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Inbo was hierbij een bewuste keuze, aangezien ik graag op het onderwerp citymarketing wilde afstuderen en Inbo mij hiertoe de gelegenheid bood. Inbo was naast citymarketing ook geïnteresseerd in vraagstukken betreffende Nederlandse woondomeinen. Deze twee onderwerpen, citymarketing en woondomeinen, heb ik in deze thesis gekoppeld. Deze combinatie heeft het mij in het begin vaak moeilijk gemaakt om te blijven focussen op het einddoel, maar heeft uiteindelijk een verrassende combinatie opgeleverd. 
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‘Uw woning in een kasteel, op een landgoed met prachtige parktuinen, water, bos en wuivend riet’, ‘Een nieuwe ervaring; wonen bij uw sport in luxe woningen’, ‘Het comfort van vandaag en de rust van vroegere tijden’ en ‘Woonwijk voor mensen met een gemeenschappelijke levensstijl en een gemeenschappelijke passie’ zijn quotes uit het promotiemateriaal over woondomeinen. Ontwikkelaars van woondomeinen willen de aandacht van potentiële bewoners trekken en hanteren hierbij steeds vaker promotieslogans om een goed gevoel over het woondomein op te roepen onder de groep potentiële bewoners (Tiggeloven, 2006, p.11; Maxwell,2007, p.2). 
Een goede promotiecampagne roept door het neerzetten van een bepaald imago interesse op onder de potentiële bewoners. Dit promotiemateriaal is echter vaak niet voldoende om de bewoners ook daadwerkelijk aan te trekken. Het imago uit het promotiemateriaal moet namelijk overeenstemmen met het aanbod van het woondomein. Om deze afstemming van het imago op het aanbod te bereiken, neemt het belang van marketing toe. Het marketingproces besteedt hierbij in toenemende mate aandacht aan het afstemmen van het aanbod op de vraag van de doelgroep. Het gevolg is dat de gewenste beleving en een goed imago centraal staan bij de ontwikkeling van het concept (Vijgenboom, 2008, p.13).
Het aanbod van woondomeinen onderscheidt zich van andere wijken door een locatiespecifieke ontwikkeling die inspeelt op de woonwensen en de leefstijl van de doelgroep. Het gevolg is, dat deze woonvorm op maat is ontwikkeld en de woondomeinen hierdoor een eigen profiel krijgen. Zo kunnen burgers met een bepaalde interesse hier samen wonen en de ruimte naar hun eigen wensen inrichten. Hier kan gedacht worden aan liefhebbers van de golfsport die het woondomein op het thema golf afstemmen (Buys, 2001, p.12; Harms, 2008). 
	Woondomeinen spelen in op de toenemende vraag naar het wonen met gelijkgestemden, waarbij men uitgaat van de veronderstelling dat er een groepsgevoel zal ontstaan. Marketing kan hierop inspelen om dit groepsgevoel te versterken (Hamers, e.a., 2007). Op welke manier marketing hierop kan inspelen en wat de bijdrage van marketing aan woondomeinen is, zal in dit onderzoek aan bod komen. 

1.2 Maatschappelijke relevantie 
Het aantal Nederlandse woondomeinen is het laatste decennium toegenomen (zie o.a. Donkers, 2005; Van Iterson, 2007, p.13). Deze toename leidt in Nederland tot een angst voor het optreden van zogenaamde Amerikaanse toestanden. Hierbij worden de ‘gated communities’ bewoond door senioren, die een groot deel van de dag de golfsport beoefenen en niet meer genoodzaakt zijn het woondomein te verlaten. Dit heeft een aantal ruimtelijke effecten tot gevolg, zoals segregatie van bevolkingsgroepen (Donkers, 2004). Een vraag die in dit verband vaak gesteld wordt, is of het in Nederland acceptabel is, dat een mogelijke segregatie onder bevolkingsgroepen ontstaat. Gedacht kan worden aan vervreemding tussen bevolkingsgroepen en het wegtrekken van de rijkere bevolkingslagen uit de stad naar de gated communities (Donkers, 2005). 
Ondanks deze schrikbeelden zijn er ook wetenschappers, die de opkomst van de woondomeinen, vanwege de positieve effecten, als een meerwaarde voor de Nederlandse bevolking zien (zie o.a. Hamer e.a., 2007, p.20). Zo wordt verondersteld dat de woondomeinen meer aan de behoeften van de burgers tegemoet komen, onder andere door het bieden van een ‘groepsgevoel’ onder de bewoners en een woonomgeving die op de eigen leefstijl is aangepast. Deze meerwaarde is van invloed op de woonsatisfactie van de Nederlandse bevolking (o.a. Hamer e.a., 2007, p.45). 
De vraag is of er een meerwaarde voor de bewoners bestaat en hoe deze meerwaarde vergroot kan worden door middel van marketing. Indien een meerwaarde van woondomeinen, die door marketing versterkt kan worden, aanwezig is, kan een toename van de woondomeinmarketing een verhoging van de woonsatisfactie opleveren, zie hierboven. 

De uitkomsten kunnen voor verschillende partijen interessant zijn. De ruimte kan door het toepassen van marketing nog beter afgestemd worden op de wensen van de bewoners, waarbij de positieve effecten optimaal benut worden en de woonsatisfactie voor bewoners vergroot wordt. Een andere groep die voordeel heeft bij de uitkomsten zijn de projectontwikkelaars. De ontwikkelaars kunnen dan nog meer inspelen op de wensen van potentiële bewoners en de woondomeinen nog beter promoten, waardoor hogere winsten kunnen worden behaald. Eveneens kan dit onderzoek relevant zijn voor overheden. Een woondomein binnen de gemeente kan verschillende meerwaarden bieden, zoals het vasthouden van de welgestelde bevolkingslagen. 

1.3 Wetenschappelijke relevantie
Sinds de jaren ‘80 is er internationaal een toename geweest van het aantal onderzoeken naar citymarketing (Van den Berg e.a. 1990, p.12; Ward, 1998, p.2). In deze onderzoeken ontstaat een groeiende aandacht voor het proces van marketing (zie o.a., Ashworth en Voogd, 1987). Het proces van marketing wordt in dit onderzoek vergeleken met de ontwikkeling van woondomeinen. Dit onderzoek bekijkt in hoeverre het proces van marketing en de ontwikkeling van woondomeinen overeenkomsten vertonen en of gesproken mag worden van woondomeinmarketing. Nieuw is dat inzichten uit de marketingliteratuur en woondomeinliteratuur gecombineerd worden om tot nieuwe inzichten te komen, zoals onder andere welke meerwaarde gecreëerd wordt voor de bewoners van woondomeinen, in welke fase van het proces de meeste meerwaarde wordt gecreëerd en hoe deze meerwaarde vergroot kan worden. Juist door het feit dat deze woonvorm een nieuw en snelgroeiend fenomeen is in Nederland, is het waardevol dat de marketing van woondomeinen aandacht krijgt. Indien bekend is in welke fase van het marketingproces de hoogste meerwaarde gecreëerd kan worden, kan hier meer aandacht aan besteed worden. Voor Nederland kan dit grootschalige ruimtelijke effecten opleveren. Het is dan ook van belang om te weten welke effecten marketing sociaal en ruimtelijk heeft op het woondomein. 

1.4 Doelstelling
Het hoofddoel is een sociaal ruimtelijke analyse te maken over de wijze waarop woondomeinmarketing in de Nederlandse ruimtelijke ordening toegepast wordt en welke meerwaarde dit oplevert voor de woondomeinbewoners. Het streven is tot nieuwe inzichten te komen over de wijze waarop deze woondomeinmarketing beter benut kan worden, om de woonsatisfactie van woondomeinbewoners te optimaliseren door de positieve effecten van marketing te vergroten. De probleemstelling die hierbij gehanteerd wordt luidt:

Welke meerwaarde kan de marketing van woondomeinen sociaal en ruimtelijk opleveren voor de woondomeinbewoners? 

Om deze hoofdvraag te beantwoorden, zijn een aantal deelvragen opgesteld:

1.	Wat houdt citymarketing in? 
2.	Waardoor worden woondomeinen gekenmerkt? 
3.	Kan er gesproken worden van woondomeinmarketing? 
4.	Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?
7.	In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? 
8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 
De eerste deelvraag behandelt allereerst het belang van marketing (in een tijd waarin globalisering toeneemt) en hoe het proces van marketing eruitziet. Het proces van citymarketing zal vervolgens in hoofdstuk 4 vergeleken worden met de ontwikkelingen van het woondomein.
De tweede deelvraag gaat in op welke manier het woondomein verschilt met een ‘gewone’ woonwijk en waarom er een vraag naar deze woonvorm bestaat. Vervolgens zal de ontwikkeling van woondomeinen besproken worden, waarbij zal blijken welke meerwaarde dit kan opleveren voor bewoners. 
Deelvraag drie vergelijkt het proces van citymarketing met het ontwikkelingsproces van woondomeinen en bekijkt de overeenkomsten en verschillen om te kunnen stellen of gesproken kan worden van woondomeinmarketing. Ook wordt hier gekeken in welke fase(s) van het proces meerwaarde gezocht dient te worden. 
De deelvragen vier, vijf en zes worden gezamenlijk behandeld in hoofdstuk 5. Deze drie deelvragen vormen gezamenlijk de drie fasen van woondomeinmarketing. Aan de hand van een zevental cases wordt eerst gekeken hoe een differentiatie, een identiteit en een beleving zijn toegevoegd aan het woondomein en hoe de promotie heeft plaatsgevonden. Op basis hiervan kunnen verwachtingen ten aanzien van de meerwaarde opgesteld worden. Tevens dienen deze bevindingen als verklaringskader voor verschillen in de uitkomsten uit het bewonersonderzoek.  
Deelvraag zeven bekijkt of de marketing van woondomeinen ook daadwerkelijk een meerwaarde heeft opgeleverd. Hierbij worden de woondomeinen vergeleken met de ‘gewone’ woonwijken.
De laatste deelvraag gaat dieper in op de meerwaarde die woondomeinen opleveren, door een uitsplitsing te maken naar een aantal typen en de onderlinge verschillen te analyseren. 

1.5 Methodologie en opzet van het onderzoek
Figuur 1.1. laat zien dat het onderzoek start met een literatuurstudie naar de begrippen ‘citymarketing’ en ‘woondomein’. In deze hoofdstukken wordt de basis gelegd voor het onderzoek. De begrippen zullen nader uitgelegd worden en de processen van citymarketing en woondomeinontwikkeling zullen hier aandacht krijgen. De processen krijgen hier aandacht om deze in hoofdstuk 4 met elkaar te kunnen vergelijken. In deze literatuurstudie worden de volgende deelvragen beantwoord:

1.	Wat houdt citymarketing in? 
2.	Waardoor worden woondomeinen gekenmerkt?

Hoofdstuk 4 kan gezien worden als een synthese van de voorgaande twee hoofdstukken. Op basis van de kennis uit deze twee hoofdstukken wordt het begrip woondomeinmarketing geformuleerd. Hier wordt ook het conceptueel model ontwikkeld, dat de variabelen en hun onderlinge relaties weergeeft. Aan de hand van dit conceptueel model en de bijbehorende kennis uit de hoofdstukken 2 en 3 kunnen de enquêtevragen worden opgesteld. Dit hoofdstuk beantwoordt de vraag:

3.	Kan er gesproken worden van woondomeinmarketing? 

In hoofdstuk 5 wordt, aan de hand van een zevental Nederlandse cases, gekeken, hoe de woondomeinmarketing in de praktijk is toegepast. De drie fases van woondomeinmarketing, die in hoofdstuk 4 zijn onderscheiden, zullen hier achtereenvolgens per woondomein bekeken worden hoe hier invulling aan gegeven is. Hier wordt stilgestaan bij de toepassing van de fasen uit het marketingproces om te zien in hoeverre deze fasen zijn afgestemd op de doelgroep. Deze case study zal berusten op literatuur en interviews met betrokken partijen. Dit kunnen zowel gemeenten als ontwikkelaars zijn. Aan de hand van deze bevindingen kunnen verwachtingen ten aanzien van de meerwaarde van woondomeinen opgesteld worden. Tevens dienen deze bevindingen als verklaringskader voor verschillen in de uitkomsten van het bewonersonderzoek, dat in hoofdstuk 7 wordt behandeld. In deze casestudy worden de volgende deelvragen beantwoord:

4.	Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?

De daadwerkelijke meerwaarde voor de bewoners zal vervolgens door middel van een bewonersenquête achterhaald worden. Hoofdstuk 6 laat zien welke acties zijn ondernomen om de doelgroep te bereiken, wat de omvang van de respons bedraagt en of op basis hiervan uitspraken gedaan mogen worden. Hoofdstuk 7 bekijkt vervolgens wat de meerwaarde van woondomeinen is en in hoeverre deze verschilt van de ‘gewone’ woonwijken. Ook wordt hier dieper ingegaan op de meerwaarde die woondomeinen kunnen opleveren, door een uitsplitsing te maken naar een aantal typen en de onderlinge verschillen te analyseren. 
Het research design van hoofdstuk 7 zal de vorm van een comparatief design aannemen. Dit houdt in, dat op één moment in de tijd de gegevens van een aantal woondomeinen verzameld zullen worden. Dit is de meest geschikte methode om de variatie in de cases te achterhalen. Door middel van een enquête die alle woondomeinbewoners ontvangen, zullen onderlinge variaties achterhaald worden. Hierbij vormen de bewoners uit de gemeenten die niet in het woondomein wonen de referentiegroep. Deze referentiegroep ontvangt ook een enquête. 
Een nadeel van deze methode is, dat deze methode enkel uitspraken kan doen over één moment in de tijd. Oorzakelijke verbanden kunnen hiermee niet achterhaald worden. Dit gebrek wordt aangevuld door verklaringen te geven aan de hand van de informatie uit de case-studies uit hoofdstuk 5 (Bryman, 2008, p.52-61). 
De verbondenheid wordt aan de hand van case-studies en enquêtes achterhaald. De veronderstelling hierbij is, dat beide methoden elkaar kunnen aanvullen. Zo kan er zowel de diepte als de breedte ingegaan worden. Dankzij het gebruik van beide methoden is het mogelijk om zowel de kant van de bewoners als de kant van de experts te bekijken. Deze uitkomsten zullen vergeleken worden om oorzakelijke relaties, verschillen en overeenkomsten te achterhalen. Zo kan een zo goed mogelijk beeld van de werkelijkheid gevormd worden. Een ander voordeel van de combinatie van beide methoden is, dat op punten waar interviews te vaag blijven, bijvoorbeeld met woordgebruik als veel en weinig, het kwantitatieve deel een aanvulling kan bieden. 
In dit empirisch deel van het onderzoek worden de volgende deelvragen beantwoord:

7.	In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? 
8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 

















In dit hoofdstuk zal eerst een introductie over citymarketing plaatsvinden. In de eerste paragraaf wordt aan het licht gebracht, wat het belang van citymarketing is en waarom een toenemend aantal steden gebruik maakt van citymarketing en branding. Vervolgens zal het begrip citymarketing gedefinieerd worden. Aan de hand van deze definitie zullen de fases van marketing uitvoerig behandeld worden en wordt antwoord gegeven op de deelvraag ‘Hoe ziet het proces van citymarketing eruit?’ Hierbij wordt aandacht gegeven aan een aantal factoren die steeds belangrijker worden bij citymarketing, zoals een identiteit en een beleving.

2.1  Toenemende concurrentie onder steden
Steden profileren zich als aantrekkelijke stad om te concurreren in de strijd met andere steden om bezoekers, bedrijven en bewoners aan te trekken. Deze strijd wordt teweeggebracht door verschillende internationale trends, die als gevolg hebben dat steden steeds meer concurrentie met elkaar ondervinden. De trends zijn onderling verbonden, beïnvloeden elkaar en zijn zelfs van elkaar afhankelijk (Braun, 2008, p.13-15). Deze trends zijn:
1.	Globalisering en internationalisering. Steden zijn door globalisering en internationalisering steeds meer op elkaar gaan lijken. De onderscheidende elementen zijn niet meer aanwezig. Zo beschikt een toenemend aantal steden over een Hema, V&D en Bijenkorf. Moss Kanter (1995, in Braun, 2008, p.14) stelt: ”the world is becoming a global shoppingmall in which ideas and products are available everywhere at the same time”.  
2.	ICT. Volgens Sassen (1994) zijn steden steeds meer onderdeel geworden van de informatie-economie. Mitchel (1999, p.20-22) noemt het anti-urban forces die de face-to-face contacten en verbindingen tussen plaatsen vervangen door telecommunicatie verbindingen. Deze telecommunicatie maakt de oude binding met de stad niet langer noodzakelijk. Het belang van in de stad wonen en werken is afgenomen. Door mogelijkheden als thuiswerken en winkelen via het web wordt de stad als een verouderd fenomeen gezien. 
3.	Transport. Vernieuwingen in transport zoals allereerst in auto’s en later in hogesnelheidslijnen en steeds goedkoper wordende vluchten hebben de nabijheid van steden veranderd. De afstand heeft aan belang ingeboet. Door deze ontwikkelingen zijn bewoners en bedrijven minder gebonden aan de stad. Het is mogelijk om in suburbane gebieden of in dorpen te gaan wonen en bedrijven te vestigen (Vermeulen, 2002, p.11,15). Steden ondervinden hierdoor concurrentie van dorpen en steden die in reistijd “dichterbij” zijn komen te liggen. Steden zullen volgens Sassen (1994, p.39, 51-52) ook niet langer op basis van natuurlijke bevolkingsaanwas groeien, maar als gevolg van de economische structuur en de behoefte van de gebruikers. 
4.	Veiligheid voor grote steden. Ondanks de afname van misdaadcijfers in steden bestaat er angst voor de grote stad als gevolg van de recente terroristische aanslagen. Angst voor terrorisme heeft een negatief effect op de keuze voor de stad. Als gevolg trekken zowel bedrijven, bewoners als bezoekers naar kleinere steden en het platteland (Van den Berg e.a., 2005, p.1-32). 





In de literatuur zijn naast citymarketing ook andere begrippen veel voorkomend zoals: ‘place promotion’, ‘destination branding’, ‘selling of places’, ‘marketing van ruimtelijke structuren’, en ‘citybranding’. Deze begrippen hebben overeenkomstig dat ze worden ingezet om een positief imago van de stad te creëren. De begrippen citybranding en citymarketing zijn de afgelopen jaren echter het meest gebruikt. Deze twee begrippen zijn nauw met elkaar verbonden, maar vertonen tevens verschillen (Braun, 2008, p.29-31; Van ‘t Verlaat, 1997). 

Branding
Het begrip branding vindt zijn oorsprong in de reclamewereld van producten en wordt door Kotler gedefinieerd als ‘a name, term, sign, symbol, or design, or combination of them which is intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors’. Dit begrip wordt in toenemende mate in de citymarketing literatuur gebruikt. Uit onderzoek van Anholt (2007, p.4-7) en Braun (2008, p.35-37) komt naar voren dat branding een reclamemiddel is dat wordt gehanteerd voor het creëren van een positief imago om de stedelijke positie te onderscheiden van andere steden en te versterken als woonplek, bedrijfslocatie en toeristentrekker. Hierbij worden de bestaande kwaliteiten van de stad gehanteerd om een positief imago neer te zetten. Branding is hiermee een ondersteunend instrument van marketing, dat een toegevoegde waarde weet toe te voegen met behulp van slogans, emoties en ‘storytelling’. De definitie van branding, die hieruit voortkomt en in dit onderzoek gehanteerd zal worden, is: 

‘het verbinden van een merknaam aan een plaats met als doel een positief imago van de plaats te creëren, zodat deze plaats onderscheidend is ten opzichte van andere plaatsen’ (Hospers e.a., 2008, p.13-22). 

Marketing
Het begrip marketing omvat meer dan het begrip branding (Kotler, 2006). Bij marketing staat niet het verbeteren van het imago centraal, maar het verhogen van het daadwerkelijk gebruik van de stedelijke diensten en producten door bezoekers, bewoners en bedrijven (Braun, 2008, p.39). Om het gebruik van de stedelijke diensten en producten te verhogen, worden de wensen en behoeften van gebruikers als leidraad genomen. De definitie van marketing, die in dit onderzoek wordt gebruikt, luidt:

 ‘een zo goed mogelijke afstemming tussen de vraag van de gebruikers en het aanbod van de stad te bereiken, om het functioneren van de stad te maximaliseren en zoveel mogelijk gebruikers aan te trekken’ (Van ‘t Verlaat, 1997, p.21). 

Deze wensen van de gebruikers worden op zoveel mogelijk terreinen in het aanbod van de stad uitgevoerd. In feite worden nieuwe kwaliteiten aan het bestaande aanbod van de stad toegevoegd. Om deze te verwezenlijken is een integrale visie en afstemming op alle beleidsterreinen noodzakelijk. Verschillende instrumenten worden hierbij gehanteerd, waarvan promotie er één is (Hospers e.a., 2008 p.13-22; Van ‘t Verlaat, 1997, p.13-25). 

Inhoud
Citymarketing is niet simpelweg het volgen van een standaardformule of regels die tot een positief imago leiden (Anholt, 2007, p.XI). Elke stad is namelijk anders en heeft haar eigen omstandigheden en sterke punten die als kansen uitgebouwd kunnen worden. Elke stad zal een eigen manier moeten zoeken om een sterk imago op te bouwen dat sterk genoeg is om te kunnen concurreren met andere steden. Het betreft het actief creëren van producten en diensten die het imago onderbouwen en aansluiten bij de wensen van de gebruikers; bewoners, bedrijven en bezoekers (Ashworth & Voogd, 1987, p.85-87; Van den Berg e.a., 1990, p.30-38). 
Het inspelen op de wensen van de gebruikers van de stad is een voorwaarde voor citymarketing om het imago van de stad te verbeteren. Voorafgaand aan het opstellen van het citymarketingbeleid is een analyse van de wensen van de doelgroep noodzakelijk. De doelgroep bestaat uit zowel de huidige gebruikers als de potentiële gebruikers. De doelgroep wordt volgens Van ’t Verlaat (1997, p.6) echter te weinig als uitgangspunt voor acties genomen. Kritiek van Van ’t Verlaat (1997, p.6-7) op citymarketing is dat er een gat zit tussen de wensen van de gebruikers en marketing. Een slechte afstemming van marketing op de wensen van de doelgroep heeft negatieve effecten op de uitvoering van het concept en hiermee op het succes van marketing, zoals zal blijken in hoofdstuk 7 (Van ’t Verlaat, 1997, p.6-7).   
Een tweede voorwaarde is dat een bepaalde mate van differentiatie ten opzichte van de concurrenten noodzakelijk is, om op te vallen bij de stedelijke gebruikers. De stad dient door een bepaalde kwaliteit af te steken tegen de andere steden. Juist onderscheiding van andere steden, door bijvoorbeeld de Olympische Spelen te organiseren, is noodzakelijk om op te vallen bij de gebruikers. Er dient rekening te worden gehouden met de gebieden waarop de concurrenten inzetten, zodat onderscheiding van de concurrenten mogelijk is (Van den Berg e.a., 1990, p.30-38). 

Om een bekendheid en meerwaarde voor de stad te genereren, is een bepaalde, op de doelgroep afgestemde, differentiatie ten opzichte van andere steden nodig. Differentiatie is mogelijk door het inzetten van marketing, waarbij de vraag wordt afgestemd op het aanbod van de stad. Om de bekendheid van de stad te vergroten kan branding als promotiemiddel worden ingezet (Van ’t Verlaat, 1997, p.6-7).dshworth & s dewikleln van een   evaluatie van hetning worden gehouden. zen ten aanzien van dit beeld bij de gebruikers te evalu 

2.3 Identiteittoevoegingen
De noodzaak om zich te differentiëren op een willekeurig gebied is volgens Braun (2008) van steeds groter belang om zich te onderscheiden van de concurrenten en op te vallen bij de doelgroep. Een aantrekkelijk omgevingsmilieu moet in veel gevallen gecreëerd worden. Door middel van het toevoegen van een identiteit aan het stedelijk aanbod, kan een stad zich differentiëren van andere steden en zo het aantal gebruikers van de stad verhogen (Braun, 2008).
	De gebruikers van de stad bestaan, zoals hierboven vermeld, uit bewoners, bedrijven en bezoekers. Met het oog op een verdieping in de woondomeinen in de volgende hoofdstukken, is gekozen om in dit hoofdstuk enkel de citymarketing literatuur ten aanzien van de bewoners op te nemen. Bezoekers en bedrijven komen namelijk niet in de woondomein literatuur voor, zie volgend hoofdstuk. 

Identiteit 
Identiteit en imago worden in de theorie vaak met elkaar in verband gebracht. Barke en Harrop (in Van der Kolk, 2004, p.11) stellen dat het van belang is om een onderscheid te maken tussen deze twee begrippen. Beide begrippen zijn veel omvattend en dekken een breed werkveld. Een groot deel van het werkveld is verklaard vanuit de synergie van verschillende disciplines, waaronder geografie, (omgevings) psychologie en sociologie (Braun, 2008, p.34). Ondanks deze meerwaarde van definities vanuit verschillende disciplines, blijft een deel van de begrippen ondoorgrondelijk. Dit ondoorgrondelijke deel is wetenschappelijk namelijk (nog) niet verklaarbaar (Reinders, 2005, p.4-7).
	Identiteit wordt in de literatuur gezien als ‘hetgene dat de stad echt is’ (Allesandri in Van der Kolk, 2004, p.11). De identiteit van een stad is de tastbare ‘werkelijkheid’ (Zijderveld, 2006, p.17). Joustra (in Van Straalen, 2006, p.14) definieert het begrip identiteit als  “set aan typerende eigenschappen die samen specifiek en kenmerkend zijn voor de stad”. Het imago is daarentegen de perceptie die de bewoners ten aanzien van de stad hebben (Van Straalen, 2006, p.14). Het imago wordt als het ware door de bewoners aan de stad gegeven. Barke en Harrop (in Van der Kolk, 2004, p.11) wijzen erop dat het imago voornamelijk bepaald wordt door de identiteit. Een verandering in de identiteit zorgt voor een ander imago. Een verandering in het imago kan daarnaast ook door het ingezette promotiemateriaal beïnvloed worden, zie paragraaf 2.5. 

Onderscheiding door identiteit
De in paragraaf 2.1 genoemde trends veroorzaken dat plaatsen steeds meer op elkaar gaan lijken. Zo wordt het winkelaanbod van steden identieker (paragraaf 2.1). Een ander voorbeeld is dat in de nieuwere wijken de woonblokken uniformer worden (Van der Wouden, 2005, p. 14). Koolhaas (in Van der Wouden, 2005, p.14) en Holloway & Hubbard (2000) spreken in dit opzicht respectievelijk over “Generic City” en “Global Village”. Hier wordt geduid op steden die steeds meer op elkaar gaan lijken en in mindere mate als identiteitsdrager fungeren. De ontruimtelijking die zo ontstaat, leidt tot een afnemend belang van ruimte als drager van identiteit (Castells, 1997). Koolhaas is voorstander om steden meer van elkaar te onderscheiden, door beeldbepalende elementen aan het stedelijke landschap toe te voegen (Braun, 2008, p. 10; Reinders, 2005, p.5). 
Volgens Van der Wouden (2005, p.14) kan een stad of regio zich onderscheiden door zich een identiteit aan te meten als bijvoorbeeld ICT stad, Brainport of havenstad zoals respectievelijk Silicon Valley, Eindhoven en Rotterdam dit nagestreefd hebben. Het doel hierachter is deze identiteit uit te bouwen tot een sterk imago. Aan de hand van dit imago kan de stad zich identificeren en onderscheiden van andere steden. Dit is in feite een actie om een bekendheid te geven aan de stad, dat bijvoorbeeld aan de stad gedacht wordt als mogelijke woonplaats. Naast het geven van een bekendheid aan de stad kan een identiteit een meerwaarde voor de bewoners van de stad opleveren. 

Zoektocht naar identiteit onder bewoners
Voisey & O'Riordan (2001) stellen dat steden hun identiteit verliezen. Hierdoor zijn burgers bang dat hun eigen identiteit verloren zal gaan en dat ze daarmee hun houvast in het leven verliezen. Door deze angst zijn burgers op zoek naar hun eigen identiteit op een willekeurig gebied. Burgers kunnen een identiteit vinden in bijvoorbeeld de fysieke bebouwing maar ook in volkssagen, mythen, geloof en dialecten (Erneste, 2005, p.8-9, Van der Wouden, 2005, p.13). 
De zoektocht naar een identiteit maakt ook duidelijk, dat er een wens bestaat dat bewoners in iets willen geloven en zich met datgene willen binden (Reinders, 2005, p.6). Hierbij wordt teruggegrepen op subjectieve of niet rationele dimensies zoals herinneringen, emoties, smaken en gevoelens. Er is een zoektocht naar het eigene en tegelijkertijd ook naar het onderscheidende (Van der Wouden, 2005, p.13). Volgens Van der Wouden (2005, p.12-15) is deze vraag naar identiteit maakbaar. In feite bestaat er een vraag naar een gevoel van een binding met de woonplek, die onder andere gevonden kan worden in besloten woondomeinen, zie voor verdere uitleg hoofdstuk 3. Dit geeft een houvast in het leven van de bewoners (Ennen, 2005, college; Erneste, 2005, p.8-9; Reinders, 2005, p.5). 

Marketing dient in te spelen op differentiatie van andere steden door het toevoegen van een identiteit aan het stedelijk product om een goed imago op te bouwen. Op deze manier kan marketing voor de stadbewoners van toegevoegde waarde zijn. Bij deze identiteittoevoegingen wordt het belang van beleving steeds groter (Pine & Gilmore, 2000, p. 2). 

2.4 Beleving
In verband met het begrip imago komt ook het begrip beleving in de literatuur steeds vaker voor (Zie o.a. Jensen, 2005; Pine & Gilmore, 2000). Het boek ‘De beleveniseconomie’ van Pine en Gilmore (2000) wordt in de literatuur vaak gezien als basis van de huidige aandacht voor beleving (zie o.a. Nijs & Peters, 2002). De hoofdboodschap van dit boek is, dat naarmate de welvaart in een land stijgt, er meer aandacht ontstaat voor de beleving van diensten en producten. Pine en Gilmore (2000, p.17-18) leggen dit uit aan de hand van de prijsontwikkeling van een kop koffie. Indien een kop koffie in een doorsnee restaurant geconsumeerd wordt, is de prijs lager dan voor dezelfde koffie in een espressobar met een chique omgeving of theatersfeer, zoals het San Marco-plein in Venetië (Pine & Gilmore, 2000, p.17-18). 
Pine en Gilmore (2000, p.18, 30-34) zien beleving als een vierde trede van de ladder van economische waarde, zie figuur 2.1. Aan de voet van de ladder staat het delven van de commodities, oftewel de grondstofwinning. Deze grondstoffen zijn inwisselbaar voor andere grondstoffen, aangezien ze identiek aan elkaar zijn. Een koffieboon kan door een andere koffieboon vervangen worden, zonder dat het product verandert. De tweede trede is het goed zelf: de koffieboon is hier gemalen en verpakt. Hierdoor is de waarde van de koffieboon toegenomen. Indien de koffie geconsumeerd wordt op een terras, is de waarde van de koffie door de dienstverlening toegenomen. Dit wordt verbeeld in trede drie van de ladder. De beleving, die wordt toegevoegd in de bovenste trede van de ladder, is de gedenkwaardige beleving die ontstaat door de emotionele toevoeging aan het product (Erdman, 2008, p.14; Pine & Gilmore, 2000, p.23-33). 

Figuur 2.1: De ladder van economische waarde
          
Bron: Pine & Gilmore, 2000  

Toevoeging van beleving aan de dagelijkse activiteiten
Het startpunt van het toevoegen van beleving aan de dagelijkse wereld kan worden toegeschreven aan Walt Disney (Pine & Gilmore, 2000, p.19). Walt Disney voorzag zijn tekenfilms telkens van nieuwe lagen beleving. Het grote succes van zijn tekenfilms stelde hem in 1955 in staat het themapark Disneyland te openen. Bezoekers worden in dit park “Als het ware ondergedompeld in een tocht die niet slechts amusement biedt, maar hen betrekt bij een verhaal dat zich geleidelijk aan voor hen ontvouwt” (Pine & Gilmore, 2000, p.19). 
Het succes van de toevoeging van beleving heeft ervoor gezorgd, dat beleving niet alleen is overgenomen in themaparken, maar ook op andere gebieden. In de hedendaagse westerse wereld bestaat een expressieve aandacht om het belevingselement toe te voegen aan verschillende producten. Zoals ‘Oud-Hollandse stroopwafelpudding’, waarbij op het etiket een Delftsblauw tegeltje is afgebeeld. Beleving toevoegen wordt onder andere gedaan door in te spelen op de emoties van de doelgroep. Verandering en aanpassing aan de wensen van de consumenten is noodzakelijk voor het blijven voortbestaan van producten (Nijs & Peters, 2002, p.30-52).  

Meerwaarde door toevoeging van het belevingselement
Ondernemingen die een beleving toevoegen aan een product ontvangen, naast een extra inkomen, ook een plek in de herinneringen van de consumenten (Pine & Gilmore, 2000, p.32). De belevingswaarde die lang aanwezig blijft, schuilt in de mens zelf (Boswijk e.a., 2005, p.23). Het bewustzijn van wat de consumenten bij het consumeren van het product ervaren, is van belang om een goede beleving toe te kunnen voegen aan het product (Pine & Gilmore, 2000, p.30-32). Producten dragen een steeds hogere mate van beleving. Gedacht kan worden aan een uitstapje naar de Efteling, waar kinderen de achtbaan als spannend beleven en ouders weemoed krijgen in het sprookjesbos (Nijs & Peters, 2002, p.54). Een ander voorbeeld is de toevoegingen die Albert Heijn voor haar producten bedenkt zoals brood met “liefde & passie als enige toevoeging” en “handgeschepte chips”. Het betreft  hier voorbeelden, waarbij het imago of de ambiance van invloed zijn op de beleving. De consumenten zijn hierdoor bereid meer te betalen voor het product. Pine en Gilmore (2000, p.41) stellen “De beste dingen in het leven zijn geen dingen”. 
Kritiek op de belevingstoevoeging is, dat beleving voornamelijk in de amusementsindustrie voorkomt en dat dit een negatief imago oplevert voor overige terreinen waarop beleving wordt toegevoegd. Pine en Gilmore (2000) noemen de stelling, dat aan het bestaande aanbod wat meer amusement moet worden gestopt, een “grove onderschatting van de werkelijkheid”. Het hoofddoel is namelijk niet het amuseren, maar het aanspreken van de doelgroep. De mate van beleving is volgens hen afhankelijk van zowel de deelname van de consumenten als de relatie met de omgeving. 

Beleving in de woonomgeving
Beleving wordt niet alleen aan de recreatieve milieus toegevoegd, maar ook steeds meer aan het woonmilieu. Zo kan gedacht worden aan woningen in een voormalige kerk of de wijk Brandevoort in Helmond, waar een Vinex-wijk het imago van een vestingstadje heeft meegekregen en hierdoor een eigen identiteit krijgt. Woondomeinen zijn een andere vorm van woonmilieus, waar beleving, in combinatie met imago, een steeds grotere rol gaat spelen. Hier wordt de doelgroep in een steeds grotere mate aangesproken door beleving. Het volgende hoofdstuk zal aan het begrip woondomein besteed worden. 

De meerwaarde van beleving is te vinden in de onderscheidendheid die de toevoeging van beleving aan het stedelijk product geeft. Het toevoegen van een beleving aan het woonmilieu is een middel dat zorgt voor een bepaalde differentiatie en een identiteit. Het geeft een toevoeging aan de kwaliteit van het gebied en daarnaast ook een punt van erkenning en houvast voor bewoners. De beleving kan zo de verbondenheid met de woonomgeving en de stad versterken. 

2.5 Promotie
Promotie is het branding onderdeel van marketing, zoals gedefinieerd in paragraaf 2.2. Door middel van promotie wordt getracht een positief beeld van de stad neer te zetten om zo het imago van de stad te beïnvloed (Braun, 2008, p.35-37). Kavaratzis (in Vijgenboom, 2008, p.32) wijst op het dubbelde doel van branding, om zowel de bewoners aan te trekken als het welzijn van de bewoners te versterken door het toevoegen van een identiteit aan de stad. Deze twee doelen zullen hier achtereenvolgend behandeld worden. 

Differentiatie
Promotie is in eerste instantie gericht op het verbeteren van het functioneren van de stad om op deze manier een verhoging van het aantal bewoners te genereren. Promotie wordt door Vijgenboom (2008, p.14-22) gezien als het verbinden van een merknaam aan een stad. Hierbij is het de bedoeling om van de stad een merk te maken. Het merk is hierbij in feite het geheel van associaties aan het merk, zoals herinneringen en gevoelens, die in het geheugen van de burgers bestaat. Het merk kan als imago gezien worden. 
Het imago is bepalend voor de bekendheid van de stad en daarmee ook voor het succes van de promotieactiviteiten. Vijgenboom (2008, p.24) definieert promotie in dit verband als “het beïnvloeden van het imago vanuit een gewenste identiteit”. Deze identiteit geeft aan hoe het imago van de stad ervaren moet worden door de doelgroep. Het imago is het beeld van de stad, dat onder de doelgroep leeft. Als de identiteit en het imago niet te ver uit elkaar liggen mag volgens Vijgenboom gesteld worden, dat de promotieactiviteiten succesvol zijn. Een stad waar de promotieactiviteiten als succesvol kunnen worden bestempeld is Barcelona. Barcelona is namelijk na het organiseren van de Olympische Spelen een merk geworden vanwege een geschikte marketing en promotie rondom het evenement (Vijgenboom, 2008, p.21-27; Zijderveld, 2006, p.17-20). 
Om onderscheidend te zijn moet een imago opvallen en in feite boven alles uitspringen door de presentatie, naamsbekendheid en uitvoering. Het imago moet direct duidelijk zijn, het moet als het ware aangereikt worden aan de bewoners van de stad. Bewoners verdiepen zich, door tijdsgebrek en desinteresse, namelijk niet in een stad om achter het imago te komen. Anholt (2007, p.1) verwoordt dit in “When you haven’t got time to read a book, you judge it by its cover” (Anholt, 2007, p.1-4; Braun, 2008, p.35-37; Hospers e.a., 2008, p.13-22; Zijderveld, 2006, p.17-20).  
	 Bij de promotieactiviteiten wordt in toenemende mate gebruik gemaakt van een beleving. Het belang van een beleving en het creëren van een ‘feeling good’ gevoel onder de doelgroep wordt steeds belangrijker om de stad te onderscheiden van andere steden. De beleving komt zowel in de ruimtelijke inrichting van de stad naar voren als in de mediacampagnes. Door middel van de het gebruik van een beleving in de media wordt geprobeerd de doelgroep op een zelfde manier tegen de stad aan te laten kijken. Het doel van een imago en beleving is om onder de verschillende bewoners hetzelfde imago van de stad te creëren (Van Straalen, 2006, p.14; Vijgenboom, 2008, p.21-27; Ward & Gold, 1994, p.9-13). 

Identiteit
Kavaratzis (2004, in Vijgenboom, p.32) gaat ook in op het tweede doel van promotie, namelijk het versterken van de lokale identiteit. Het doel achter promotie is namelijk ook het binden van bewoners aan de stad. De identiteit van de stad wordt hier ingezet als ‘linking value’ om de bewoners aan de stad te binden. De bewoners zullen zich als gevolg hiervan verbonden voelen met de stad en haar bewoners. De ontwikkeling van een identiteit voor de stad kan gezien worden als een toegevoegde waarde voor de bewoners. Echter merkt Vijgenboom (2008, p.16) op, dat de toegevoegde waarde pas ontstaat als de identiteit ook toegevoegde waarde heeft voor de bewoners. De meerwaarde kan gevonden worden in een vertrouwen en erkenning dat de identiteit de bewoners biedt. De identiteit biedt dan een zekerheid en houvast voor de bewoners (Van Straalen, 2006, p.14; Vijgenboom, 2008, p.16-25; Zijderveld, 2006, p.17-20). 

Het doel van promotie kan worden samengevat als het verbinden van een identiteit en een beleving aan het stedelijk product om een imago te creëren.  Aan de hand van dit imago kan de stad zich onderscheiden van andere steden. Daarnaast biedt dit een vertrouwen en zekerheid aan de bewoners.

2.6 Conclusie 





                   










Dit hoofdstuk zal aan het begrip ‘woondomein’ gewijd worden. Het hoofdstuk zal ingaan op de deelvraag ‘Wat is een woondomein?’. Hier wordt gekeken hoe het woondomein verschilt van een ‘gewone’ woonwijk. Dit hoofdstuk wordt begonnen met het vormen van een Nederlandse definitie van het begrip woondomein, die zowel de sociale als de fysieke component weergeeft. De vraag waarom er een toenemende vraag naar woondomeinen bestaat, wordt in de tweede paragraaf belicht. Hier worden de achterliggende trends bekeken, die de opkomst van woondomeinen teweeg hebben gebracht. Vervolgens zal in de derde paragraaf aandacht besteedt worden aan de wijze waarop woondomeinen ontwikkeld worden.

3.1 Definitie woondomein
‘Gated community’, ‘woondomein’, ‘themawijk’ en ‘privaat beheerd gebied’ zijn begrippen die worden gehanteerd om eenzelfde soort nieuw principe in de woningbouw aan te duiden (zie o.a. Lohof, 2007, p.2). Het begrip ‘gated community’ heeft een negatieve associatie met het stereotype beeld van de Amerikaanse omheinde communities (zie o.a. Hamers, e.a., 2007, p.27 en Csizmady & Csanádi 2009,p.9). Het begrip ‘community’ roept volgens Hamers, e.a. (2007,p.28) in Nederland vaak de associatie op met welgestelde senioren, die dagelijks de golfsport beoefenen en zich distantiëren van de buitenwereld. Om dit negatieve imago te mijden, wordt in Nederland vaak het begrip woondomein gehanteerd (zie o.a. Hamers, e.a., 2007, p.28-29 en Lohof, 2007, p.2). 

Gated Communities
De Verenigde Staten kennen een langere traditie in community wonen dan Europa. De aanwezigheid van communities in de Verenigde Staten is toe te wijzen aan de grote sociale verschillen en de angst voor criminaliteit (Blakely & Snyder, 1999, p.3). Voornamelijk onder welgestelde senioren is deze vorm van wonen populair geworden. De Verenigde Staten telden in de jaren zeventig zo’n 2000 communities. In 2004 had deze woonvorm een groei doorgemaakt naar zo’n 30.000 tot 50.000 communities, waarin ongeveer 12% van de Amerikaanse bevolking woonachtig is (Donkers, 2004). Niet alleen in de Verenigde Staten is de community een groeiende woonvorm. Ook in andere landen als Zuid-Afrika, Brazilië, Saoedi-Arabië en Thailand is het aantal communities gegroeid (Gadecki, 2009, p.30, Cséfalvay, 2009, p.35, Wissink, 2006, p.4). 
Internationaal gezien is het veiligheidsgevoel dat een woondomein biedt een van de belangrijkste beweegredenen om in een community te gaan wonen. In Zuid-Afrika en Zuid-Amerika zijn het voornamelijk veiligheidsoverwegingen die burgers doen besluiten om in een community te gaan wonen (Atkinson & Flint, 2004). 
In Europa is deze woonvorm de afgelopen jaren ook toegenomen. Groot-Brittannië en Duitsland zijn landen waar communities al langer bekend zijn. In Oost-Europese landen als Polen, Bulgarije en Litouwen zijn communities pas sinds de val van het communisme in opkomst (Cséfalvay, 2009, p.35-40; Crizmady & Csanádi, 2009). Deze opkomst is toe te schrijven aan snelle politieke veranderingen, economische hervormingen en het belang van status. De snelle toename in Oost-Europa is zelfs een discussiepunt geworden. Volgens Aalbers (2005) is dat niet verwonderlijk als daarnaast wordt gezet dat in Warschau de helft van de nieuwbouw in woondomeinen plaatsvindt (Cséfalvay, 2009, p.35-40; Crizmady & Csanádi, 2009, p.9-12;  Gadecki, 2009, p.29). 

Verschillende typen communities
De wereldwijde toename van communities is zo omvangrijk dat het onderwerp in de wetenschap ter discussie wordt gesteld. In deze discussie is de verandering in de doelgroep een belangrijk punt. De eerste verandering in de doelgroep is dat communities niet meer enkel op de welgestelde bevolking zijn gericht. Ook bestaan er communities voor burgers uit de minder welgestelde klassen, waardoor het mogelijk is geworden dat een groter deel van de bevolking in een community kan wonen. Een tweede verandering in de doelgroep heeft ervoor gezorgd dat communities niet alleen uit veiligheidsoverwegingen worden gebouwd, maar ook als statussymbool worden gezien. Blakely en Snyder (1999, p.46-93) onderscheiden hierbij drie typen communities. De eerste groep bestaat uit ‘security zone’ communities, waar veiligheid de belangrijkste reden blijft om hier te gaan wonen. De ‘prestige’ community is gericht op het tonen van het kapitaal en is voornamelijk gericht op de welgestelde klasse. Ten derde noemen Blakely en Snyder (idem) de ‘lifestyle’ community waarbij het onderstrepen van een zelfde ‘lifestyle’ de belangrijkste reden is om in een community te gaan wonen. Voor een verdere verdieping in de typen, zie paragraaf 6.2.

Landgebonden context
Duidelijk mag zijn dat over de hele wereld verschillende vormen van communities voorkomen. Deze kunnen niet allemaal beschreven worden als een variant op het Amerikaanse model. Elk land heeft haar eigen oorsprong en redenen voor het bestaan van communities (Glasze e.a., 2006, p.2). Csizmady & Csanádi (2009,p.9) stellen in dit verband “A building complex that we call a gated community today normally differs from the Amerikan model and resembles it in name only”. Glasze e.a. wijzen op het belang van een definitie van het fenomeen op te stellen in de landgebonden context. 

De Nederlandse situatie
Verschillend met de gated communities in Amerika, wordt deze woonvorm in Nederland niet  van de omgeving onderscheiden op basis van de hoge hekken en beveiliging. In de volgende hoofdstukken zal blijken dat de Nederlandse communities van karakter verschillen ten opzichte van de Amerikaanse communities. In Nederland speelt de sociale component namelijk een belangrijke rol (Van Dam e.a., 2005; Sievers, 2009). Vanwege dit feit dat de Nederlandse variant verschilt van de Amerikaanse zal het begrip ‘community’ niet gebruikt worden. Een andere reden om niet dit begrip te hanteren is vanwege de negatieve associaties aan het begrip ‘community’ (Lohof, 2007, p.2). In dit onderzoek zal verder het begrip ‘woondomein’ gehanteerd worden om de Nederlandse variant aan te duiden. 

Naar een Nederlandse definitie
In navolging van Blok (1977, in Van Dam e.a., 2005, p.17) krijgt het begrip woondomein een betekenis in haar concrete Nederlandse verschijningsvormen. De verschijningsvormen lopen in Nederland nogal uiteen. Onderling zijn er verschillen, zoals verderop in de casestudies zal blijken. Ondanks deze verschillen zijn er ook overeenkomstigheden op te merken. Deze overeenkomstigheden zullen in de definiëring van het begrip woondomein worden benadrukt. De betekenis van woondomein kan volgens Giddens (1984, p.362 in Van Dam e.a., 2005, p.17) maar in beperkte mate in abstracte en veralgemeniserende termen omschreven worden. Giddens (1984, p.368) stelt  ‘Space is not an empty dimension along which social groupings become structured, but has to be considered in terms of its involvement in the constitution of systems of interaction’. 

Benaderingswijze van de definitie
Sievers stelt dat de vormgeving in de Nederlandse praktijk niet de doorslaggevende onderscheidendheid vormt. In Nederland zijn het volgens Van Dam e.a. (2005), Buunk (2007), en Sievers (2009) voornamelijk het collectieve beheer en het sociale karakter, dat woondomeinen van de omgeving onderscheidt. De sociale onderscheiding van woondomeinen wordt in de literatuur in toenemende mate erkent. In het werk van onder andere Van Dam e.a. (2005), Buunk (2007), Sievers (2009) en Csizmady & Csanádi (2009) wordt aandacht gegeven aan de sociale dimensie van communities. Dat houdt niet in dat in alle literatuur aandacht besteed wordt aan deze sociale component. Een aanzienlijk deel van de literatuur erkent deze sociale component niet of maakt deze ondergeschikt aan de fysieke component (Van Dam, e.a., 2005, p.10). 
Dit onderzoek erkent het belang van het opnemen van beide componenten in de definitie en zal de sociale met de fysieke component combineren. Dit onderzoek richt zich namelijk op beide vlakken en zal een definitie hanteren, die een combinatie vormt van de sociale en ruimtelijke interpretatie van woondomeinen. Om tot een definitie te komen, die beide invalshoeken belicht, zullen eerst een aantal kenmerken van beide invalshoeken afzonderlijk besproken worden (Van Dam, e.a., 2005,p. 18-25). 

Sociaal
Op sociaal gebied zijn er onder de Nederlandse woondomeinen een aantal kenmerken, die in de definiëring van het begrip woondomein centraal staan, namelijk gemeenschappelijkheid, onderscheidendheid en identiteit. Deze zullen hier behandeld worden.

A- Gemeenschappelijkheid 
De bewoners van het woondomein hanteren vaak dezelfde waarden en normen, idealen en interesses. Deze overeenkomsten zorgen ervoor dat de bewoners een gemeenschappelijkheid hebben, die zich op verschillende gebieden kan voordoen. Door dit gemeenschappelijke element voelen de leden van de groep zich in een bepaalde mate met elkaar verbonden en gaan ze bewust samen wonen. Volgens Delanty (2003, p. 187) is de zoektocht van burgers naar ‘belonging’ de oorzaak van gemeenschapsvorming. Bauman (in Van Dam e.a., 2005, p.22) voegt hieraan toe, dat gevoelens van onzekerheid en angst reden zijn om aansluiting te zoeken bij een gemeenschap. De leden voelen zich verbonden met elkaar door gezamenlijke doelen, belangen of interesses. Gezamenlijke normen en waarden, symbolen en rituelen worden aangenomen om het gemeenschapsgevoel te versterken. Ook de woonvorm is van invloed op het gevoel van gemeenschappelijkheid. In kleinschalige woonvormen, zoals woondomeinen, is het gevoel van gemeenschap namelijk groot. Hoe groter de woonvorm wordt, hoe meer verschillen er tussen de bewoners zijn hoe meer het gemeenschapsgevoel afneemt (Buunk, 2007, p.10; Van Dam e.a., 2005, p.18-20; Delanty, 2003, p.54, 187; Habermas in Buunk, 2007, p.10). 

B- Identiteit
Burgers ontlenen een identiteit aan de gemeenschappelijkheid van de groep. Volgens Bauman (1997, p.7,22) geven identiteiten individuen een bepaalde mate van zekerheid in het leven. Indien deze zekerheden in groepen kunnen worden gevonden, waarmee de individuen zich verbonden voelen, is het gevoel van zekerheid groter. Indien het identiteitgevoel zeer groot is, kan de groep zich afsluiten voor buitenstaanders die niet passen binnen de gezamenlijke identiteit. Ennen beschrijft het als een zoektocht naar vastheden en zekerheid en punten van erkenning. Identiteiten kunnen zo betekenis aan het leven geven (Van Dam, e.a., 2005, p.20-22).

C- Sociale onderscheidendheid
Het gemeenschapsgevoel wordt niet alleen versterkt door het zoeken naar gemeenschappelijkheden onder de groepsleden, maar ook door het trekken van scheidslijnen tussen zichzelf en de niet-groepsleden. Het gemeenschapsgevoel kan zo sterk zijn, dat er een wij-gevoel ontstaat in de groep. Ter versterking van het wij- gevoel wordt de buitenwereld als zij aangeduid. De buitenwereld, oftewel de zij-groep, heeft afwijkende normen en waarden, belangen, doelen en interesses. Dit trekken van een scheidslijn tussen zichzelf en de buitenwereld, waarbij het uitsluiten van anderen een gebruikelijke gang van zaken is, staat ook wel bekend als boundarywork (Aarts, 1998, p.35-37; Van Dam e.a., 2005, p.25-26). 
Castells (1996, p.8) voegt hieraan toe, dat de gemeenschapsgroepen harde scheidslijnen trekken tussen zichzelf en de buitenwereld. Castells wil hiermee de geslotenheid van de groepen benadrukken. Hier gaat hier om groepen, die worden buitengesloten en groepen die zichzelf afscheiden. Castells verwoordt dit als ‘the exclusion of the excluders by the excluded’ (Castells, 1996, p. 9). Bauman (1997, in Hamers e.a., 2007, p.48) stelt net als Castells, dat deze individuen op zoek zijn naar zekerheden in de post-moderne samenleving en dat ze in de groepsverbanden een oplossing vinden voor hun onzekerheden. 

Concluderend kan gezegd worden dat een sociale definitie van woondomein neerkomt op: een groep mensen die zich op basis van een gemeenschappelijke identiteit met elkaar verbonden voelen en zichzelf onderscheidt van andere sociale groepen. 

Fysiek
Ook wat betreft fysieke vormgeving, staan in de definiëring van de Nederlandse woondomeinen een aantal kenmerken centraal, namelijk thematisering, ruimtelijke onderscheiding en collectief beheer. Deze zullen hier behandeld worden. 

A- Thematisering   
Door middel van een bijzondere architectuur wordt een bijdrage geleverd aan het gevoel om zich in een andere wereld te bevinden. Hierdoor wordt vaak een thematisering en een parkachtige opzet van het woondomein gehanteerd om een speciaal gevoel te creëren bij de plek. Een bepaalde beleving als ‘historisch’ of ‘elitair’, wordt gecreëerd door een hoge belevingswaarde toe te voegen aan het domein. Deze beleving wordt versterkt door het toevoegen van voorzieningen zoals een golfbaan. De identiteit, die ontleend wordt aan de thematisering, levert de bewoners een bepaalde binding met het woondomein op. Kritiek op de thematisering is, dat het meestal een uniforme bebouwing met strikte grenzen betreft, die het privégevoel van de bewoners versterkt en voor buitenstaanders als niet uitnodigend ervaren wordt (Aalbers, 2005; Donkers, 2005; Hamers e.a., 2007, p.34; Lohof & Reijndorp 2006, p.37). 

B- Ruimtelijke onderscheiding
De Nederlandse woondomeinen worden niet afgeschermd door hekken, hoge muren, en slagbomen zoals in de Verenigde Staten vaak het geval is. Stroomdraden en een strenge bewaking die bezoekers om een legitimatiebewijs vraagt, zijn in Nederland niet aan de orde. In de Nederlandse praktijk zijn de woondomeinen slechts onderscheiden van de omgeving door hoogteverschillen in het landschap, waterpartijen en een onderscheidende architectuur. De hierboven genoemde thematisering zorgt voor een onderscheidendheid van het woondomein ten opzichte van de omgeving. Hier wordt benadrukt dat het hier geen afscherming van de omgeving betreft, maar een onderscheiding. 
Het idee achter deze onderscheiding is het aangeven van een grens van de leefstijl van de groep bewoners (Blakely & Snyder, 1999, p.18). Dit versterkt de gemeenschappelijkheid en de betrokkenheid bij de buurt en de buurtbewoners. Het doel is niet het gebied af te schermen om derden te weren. Ondanks dit vormt deze fysieke onderscheiding van het woondomein een barrière en straalt hierdoor een ontoegankelijkheid uit. Hajer (1997, p.76) spreekt in dit opzicht over privatopia’s, woondomeinen die afgeschermd zijn van andere bevolkingsgroepen (Aalbers, 2005; Donkers, 2004; Hamers & Tennekes, 2008, p.18).  

C- Collectief beheer 
Een niet direct zichtbare onderscheiding van de omgeving is het particuliere grondeigendom van het woondomein. De woningen, de openbare ruimte en de eventueel aanwezige voorzieningen zijn vaak in eigendom van de bewoners. Het gevolg is dat niet de gemeente, maar de eigenaren zorg draagt voor de voorzieningen en de collectieve buitenruimten. Vaak is er een vereniging van eigenaren, die deze taken uitvoert. Bewoners zijn lid van de vereniging en betalen maandelijks een bepaald bedrag, waarmee onkosten gedekt worden. Wel moet opgemerkt worden, dat het niet in alle gevallen een privaat eigendomsrecht betreft. Een aantal woondomeinen zijn in eigendom van de gemeente, waarbij de gemeente ook voor het onderhoud zorgt (Donkers, 2004; Hamers & Tennekes, 2008, p.18; Lohof & Reijndorp, 2006, p.27; Van Velten, 2006, p.169-172).

Concluderend kan gezegd worden dat een ruimtelijke definitie van woondomeinen neerkomt op: Een fysieke onderscheiding van de buitenwereld door haar thematisering, ruimtelijke onderscheiding, collectieve beheer en (vaak) collectieve  voorzieningen. 

Fysiek en sociaal
De fysieke vormgeving van het woondomein is volgens Van Dam e.a. (2005, p.21-23) van invloed op sociale interacties. Ruimtelijke structuren zijn hierbij een grens en geven mensen het gevoel om tot het woondomein te behoren en hiermee verbonden te zijn (Van Lieshout en Aarts, in Hamers e.a., 2007, p.19). Indien alle bewoners dit gevoel delen, versterkt dit het gemeenschapsgevoel, waardoor de bewoners een gevoel van verbondenheid met de elkaar krijgen. Het gemeenschapsgevoel wordt daarnaast versterkt door de gezamenlijke identiteit, die de bewoners aan het domein ontlenen. Gesteld kan worden dat ruimtelijke structuren een rol spelen bij sociale processen (Hamers e.a., 2007, p.19-20;).
Om te komen tot een omvattende definitie van het begrip woondomein is het van belang om zowel de sociale als de fysieke kant op te nemen in de definitie. De definitie luidt: 

Een woondomein wordt bewoond door een groep mensen die zich op basis van een gemeenschappelijke identiteit met elkaar verbonden voelt en zichzelf onderscheidt van andere sociale groepen. De woningen en bijbehorende privé-voorzieningen worden door een thematisering en een collectief beheer onderscheiden van de omgeving. 

Woondomeinen kunnen een meerwaarde leveren aan bewoners, die op zoek zijn naar het vinden van een woonplek, die hen een bepaalde identiteit en zekerheid geeft. Woondomeinen kunnen dit de bewoners aanbieden op basis van een vormgeving, die een groep bewoners, met een bepaalde gemeenschappelijkheid, aantrekt. Op basis van deze gemeenschappelijke identiteit kunnen de bewoners zich met elkaar verbonden voelen. Deze verbondenheid wordt door de fysieke vormgeving versterkt. Indien er een hoog gemeenschapsgevoel bestaat, zal de verbondenheid met het woondomein en de bewoners hoog zijn. 
	Het merendeel van de literatuur over woondomeinen benadert de woondomeinen positief. In de literatuur komen echter ook onderzoeken naar voren die ook kanttekeningen zetten bij de meerwaarde van woondomeinen (zie o.a. Hamers e.a., 2007 en Van Marissing & Dieleman, 2004). Ook uit veldonderzoek bleek dat deze bovenstaande redenen niet altijd doorslaggevend zijn om in een woondomein te gaan wonen. De woondomeinen kunnen de bewoners namelijk ook andere kwaliteiten bieden. Zo zijn de woningen vaak groot en kennen een relatief gunstige prijs. Niet vergeten mag worden dat deze factoren ook meespelen bij de aanschaf van een woning. Daarnaast spelen ook de nabijheid van werk, en voorzieningen een rol bij de keuze voor een woning. Uit veldonderzoek blijkt dat bewoners er vaak wonen vanwege de rust en ruimte. Dit komt overeen met het onderzoek van Van Marissing en Dieleman (2004, p.22-25), waarin wordt gesteld dat veel burgers willen wonen in een groene rustige wijk, die echter niet overal te vinden is. Woondomeinen zijn vaak aan de rand van de stad gelegen, waardoor hier de mogelijkheid bestaat om ruim te wonen tegen een redelijke prijs. Een andere reden om in een woondomein te gaan wonen is vanwege de hoge veiligheid en vele speelvoorzieningen, waardoor bewoners het een ideale wijk voor gezinnen met kinderen vinden (Van Marissing & Dieleman, 2004, p.22-25, Veldonderzoek). 

De vraag is of deze onderscheidende elementen van het woondomein ook echt een meerwaarde hebben voor alle bewoners. In deze paragraaf kwam naar voren dat deze woondomeinen een bepaalde zekerheid en een bepaalde identiteit geven aan de bewoners. In de volgende paragraaf zal gekeken worden waarom bewoners op zoek zijn naar deze zekerheid en identiteit en hoe woondomeinen hier een oplossing op kunnen geven.

3.2 Maatschappelijke context 






Internationaal is er een onzekerheid onder burgers op te merken. Deze is volgens Castells te verklaren vanwege een toenemende globalisering, waarbij toenemende verbindingen tussen burgers over de hele wereld ontstaan. De wereld verandert hierbij, zelfs op het lagere schaalniveau van de woonwijk. Gemeenschappen die bestonden kunnen uit elkaar vallen. Dit neemt een bepaalde mate van onzekerheid met zich mee. (Castells 1997;  Dam & Eshuis, 2006, p.52, Glasze e.a., 2006, p.11). 
In Nederland wordt deze onzekerheid versterkt door de ontkerkelijking en ontzuiling in de Nederlandse maatschappij. Hierdoor zijn voor burgers de richtinggevende idealen weggevallen. Burgers zijn meer dan voorheen aangewezen op het maken van individuele keuzes. Burgers dienen telkens opnieuw zelfstandig keuzes te maken. Dit brengt zowel een diversiteit onder de bevolking als een onzekerheidsgevoel voor de burgers met zich mee. Deze individualisering geeft ook een bepaald gevoel van onzekerheid aan het leven (Van Dam e.a., 2005, p.18-20; Hamers e.a., 2007, 106-108). 
Een reactie op deze onzekerheden is het herontdekken van identiteiten. Dit kan zowel door het herontdekken van oude identiteiten, zoals beschreven in hoofdstuk 2, of door een nieuwe identiteit te creëren. Een plek waar nieuwe identiteiten worden gecreëerd, is het woondomein. Hier worden nieuwe gemeenschappen geproduceerd die dezelfde identiteit aanhangen. Het zoeken naar een gemeenschappelijkheid met andere burgers is een reactie op dit onzekerheidsgevoel. De gemeenschap en de woonvorm geven een bepaalde zekerheid aan het leven. Burgers kunnen zich zo terug trekken in het woondomein, waarbij onzekerheid, onveiligheid en complexiteit worden buitengesloten (Castells 1997;  Dam & Eshuis, 2006, p.54, Delanty, 2003, p.54, 187). 
Deze groepen, die een hoge mate van gemeenschappelijkheden vertonen, willen in toenemende mate samenwonen. In ruimtelijke termen veroorzaakt deze individualisering een heroriëntatie op de woningmarkt. Onder gelijkgestemden bestaat een toenemende vraag naar wonen in een eigen woondomein. Marktpartijen spelen hierop in door een woondomein aan te bieden, waarin bewoners met een gezamenlijke identiteit kunnen wonen en die in vormgeving is afgestemd op de wensen van de groep. Het woondomein biedt de bewoners een bepaalde vastigheid, geborgenheid en continuïteit. De kleinschaligheid en beslotenheid van het woondomein maken een overzichtelijkheid van het domein mogelijk (Hamers e.a., 2007, 106-109; Lohof, 2007, p2-4; De Ruijter 2007, p.12). 

2 Polarisatie




Invloed van de verzorgingsstaat
De inkomensverschillen zijn in Nederland, in vergelijking met andere landen, beperkt gebleven. Deze geringe inkomensverschillen bestaan vanwege de invloed van de verzorgingsstaat. De invloed van de verzorgingsstaat neemt af, waarmee de verwachting ontstaat, dat de inkomensverschillen toenemen. De Nederlandse samenleving wordt steeds meer aangesproken op hun eigen verantwoordelijkheid. De welgestelde burgers willen hun pensioen goed voorzien en beleggen hun geld in hun eigen woning (Glasze e.a., 2006, p. 11). Een woondomein heeft een hoge waardevastheid vanwege de controle en bescherming van de eigen leefwereld. Daarnaast bieden de woningen in domeinen vaak meer kwaliteit dan een ‘gewone’ woning.  Dit zal ten gunste komen van de waardeontwikkeling van de woning (Blakely & Snyder, 1999, p.17; Buunk, 2007, p.10; Hamers, e.a., 2007, p.109-111).  

Ruimtelijke spreiding
Het ruimtelijk effect van polarisatie is een veranderende spreiding van de bevolking over het Nederlands grondgebied. De nieuwe spreiding zal steeds meer op basis van inkomen plaatsvinden. Vooral in de steden zal deze verandering merkbaar zijn, vanwege de in de steden grotere inkomensdifferentiatie dan in het gebied buiten de steden. De minder gestelde bevolking zal de centrumlocaties inruilen voor de randstedelijke locaties en locaties buiten de stad. De welgestelden onder de bevolking zullen zich steeds meer vestigen in het centrum nabij de voorzieningen. Daarnaast zal er onder de welgestelden een opkomst zijn in het wonen in woondomeinen. Kansen voor de steden en het buitengebied om de welgestelden en de middeninkomens vast te houden in de steden, liggen in het aanleggen van woondomeinen (Van Dam e.a., 2005, p.29-30; Hamers, e.a., 2007, p.110-112).

3 Governance
De afgelopen 20 jaar is sprake geweest van een liberalisering en decentralisering op verschillende beleidsterreinen, waaronder de ruimtelijke ordening. Startpunten hierbij zijn onder andere de ‘Vierde nota over de ruimtelijke ordening’ en de ‘Nota volkshuisvesting in de jaren negentig’, die beide in 1989 in werking zijn genomen (Lohof, 2007, p.2). Hierdoor is er minder overheidsregulering en krijgen private partijen meer kansen op de woningmarkt. Het gevolg hiervan is, dat een toenemend aantal projecten in samenwerkingsverband tussen publieke en private partijen wordt uitgevoerd. Hierbij is het bouwen van koopwoningen voor het duurdere segment in trek vanwege de hoge winstmarges en te delven gemeentebelastingen. Om deze hoge winsten te behalen, zijn de partijen genoodzaakt om het product woningen zo te differentiëren en aan te passen op de doelgroep, dat deze bereid is een hoge prijs te betalen voor de woningen. Woondomeinen zijn een vorm van woningbouw waarbij het product woning aangepast wordt aan de wensen van de doelgroep en de winsten hoog zijn. Het bouwen van woningen in woondomeinen is dan ook in trek (Van Dam & Eshuis, 2006, p.51; Donkers, 2005; Hamers, e.a., 2007, p.124-127).

Processen als individualisering, polarisatie en liberalisering van de markt hebben voor een toenemende vraag naar woondomeinen gezorgd. De meerwaarde voor woondomeinbewoners bestaat uit een woonomgeving, die meer kwaliteit biedt dan een ‘gewone’ woonomgeving. Deze kwaliteit is terug te vinden in een woning en een woonomgeving die de bewoners een identiteit, een vastigheid en een geborgenheid biedt. 
	In deze paragraaf bleek echter ook dat er financiële voordelen zitten aan het bouwen en wonen in deze woonvorm. Voor gemeenten is dit een manier om de rijkere bevolkingslagen vast te houden en zo hoge gemeentebelastingen te delven. Voor private partijen is het bouwen in woondomeinen in trek vanwege de hoge winstmarges. Voor bewoners kan de financiële meerwaarde gevonden worden in de waardevastheid van de woning. 
	Welke factor het belangrijkst is voor de opkomst van woondomeinen zal hier niet beantwoord worden. Duidelijk mag zijn dat woondomeinen bewoners een meerwaarde kunnen bieden boven ‘gewone’ woonwijken vanwege de onderscheidende elementen die zijn afgestemd op een bepaalde doelgroep. Hoe deze woondomeinen worden afgestemd op de doelgroep, zal in de volgende paragraaf beantwoordt worden. 

3.3 Leefstijlenbenadering
Uit het voorgaande blijkt dat woondomeinen een groep burgers met een bepaalde gemeenschappelijkheid aanspreken. Deze paargraaf gaat in op de manier waarop het woondomein op de doelgroep wordt afgestemd. Het antwoord wordt gevonden in het gebruik van de leefstijlenbenadering. Deze zal hier behandeld worden. 

Toenemend gebruik van leefsijlen
Een methode die in het woningmarktonderzoek steeds vaker gebruikt wordt om het woningaanbod goed af te stemmen op de doelgroep, is de leefstijlenbenadering. Dit is een methode, die de laatste jaren in toenemende mate gehanteerd  wordt door onder andere The Smart Agent Company en Inbo. Deze methode wordt in het woningmarktonderzoek gebruikt om de woningwensen te voorspellen die aansluiten bij de manier van leven, identiteit en behoeften van een bepaalde groep. De toegenomen aandacht voor de wensen van de bewoners wordt volgens Beek (2008) veroorzaakt door de stagnerende woningmarkt. 
Sinds 1955 is de stroming Functionalisme dominant geweest. Een manier van bouwen die gekenmerkt wordt door grootschaligheid en homogeniteit. De Schoonheid van het gebouw is hierbij gelegen in haar functie. Bij deze stroming is de vormgeving van het gebouw ondergeschikt aan de functie. De stagnerende woningmarkt, waarmee op dit moment gekampt wordt, heeft het tij gekeerd (Mensink, 2008, p.11-14). 
Bijzonder aan deze nieuwe leefstijlenbenadering is dat de potentiële bewoners als uitgangspunt worden genomen en niet het woningaanbod (Buys, 2001, p.13). De potentiële bewoners staan centraal vanwege het toenemende belang van de wensen van de doelgroep. Van der Mast (n.b., p.1) stelt; ‘de nieuwe woonconsument wil meer dan alleen maar wonen’. Hierbij doelt Van der Mast (n.b., p.1) op het toegenomen belang van kwaliteit en beleving in de woonomgeving. Beek (2008) stelt in dit verband dat de belevingswaarde, het gevoel, de emoties en de identiteit zo sterk aan belang hebben gewonnen dat de functionele waarde aan belang heeft ingeboet. Het gevolg van deze verandering in de vraag is dat er een andere benadering van de woningmarkt noodzakelijk is (Slierings, 2005,p.1).  

Definitie leefstijlen
Naast de voorheen gebruikte doelgroepindeling op basis van inkomen, leeftijd, opleiding en huishoudsamenstelling wordt nu ook de leefstijlenbenadering gebruikt (Buys, 2001,p.12-14). Het doelgroeponderzoek wordt niet ingeruild voor de leefstijlenbenadering, maar de leefstijlenbenadering vult de doelgroepbenadering aan. Het verschil tussen beide is dat doelgroepen aangeven hoe de bewoners ‘zijn’ en de leefstijlen ingaan op wat de bewoners ‘willen’, zie figuur 3.1. De leefstijlenbenadering geeft kwalitatieve informatie over wie geïnteresseerd is in de woningen. De doelgroepbenadering is daarentegen de meetbare variant die aan kan geven hoeveel geïnteresseerden er zullen zijn voor een bepaalde woning (website Reurba2, 2009).   
	De leefstijlen gaan meer in op het karakter van burgers, op tijdsindeling, vrijetijdsbesteding, consumptie en maatschappelijke interactie (De Rooij & Wallagh, 2000). Hierbij kan gedacht worden aan voorkeuren voor vakantiebestemmingen en autotypen. De leefstijlbenadering verdeelt de Nederlandse bevolking zodoende over een aantal leefstijlen. Elke leefstijl wordt gekenmerkt door een aantal kernwaarden en heeft een typerende benaming, zoals ‘De stille genieter’ (Buys, 2001, p.12-14; Inbo, 2009, Smeets, 2006, p.37-40).  

Figuur 3.1: Verschillen tussen doelgroep en leefstijl
Doelgroep	Leefstijl
Zijn	Willen
Componenten: inkomen, leeftijd, opleiding	Componenten: smaak, waarden, status
Hoeveelheid geïnteresseerden	Wie is geïnteresseerd




Woondomeinen kunnen gezien worden als leefstijlspecifieke ontwikkelingen (Lichtvoet,  2009; Sievers, 2009). De afstemming van de ruimtelijke vormgeving op de doelgroep die bij woondomeinen plaatsvindt, is een leefstijlenbenadering. Het begrip ‘leefstijl’ is dan wel een begrip dat pas sinds enkele jaren wordt gehanteerd, het principe achter de leefstijl wordt al langer toegepast bij de ontwikkeling van woondomeinen. Voorbeelden, die in hoofdstuk 5 worden uitgewerkt, zijn de Golf Residentie en EVA-Lanxmeer, waar de ruimtelijke vormgeving is aangepast aan de leefstijl van de doelgroep. 
Het succes van woondomeinen is volgens Lohof (2007,p.2) te verklaren vanuit het feit dat deze woonvorm tegemoet komt aan de vraag van de doelgroep. Invloed hebben op de eigen woonomgeving is volgens Buunk (2007, p.1) van belang om zich verbonden te kunnen voelen met de omgeving. Burgers hebben namelijk een diepliggende behoefte om de woonomgeving naar hun eigen wensen in te richten. Hiermee gaat namelijk het kwaliteitsniveau van de woonomgeving omhoog (Lohof, 2007, p1-5).

Het geheel zorgt voor een beleving
De leefstijl is bij woondomeinen ruimtelijk vormgegeven in een thema, een beleving en een identiteit, die is afgestemd op de doelgroepkenmerken. De woningen, de openbare ruimte en de voorzieningen zijn allemaal aangepast op dit thema, waardoor het woondomein als een beleving kan worden beschouwd. Het thema wordt zoveel mogelijk toegepast bij de vormgeving van het woondomein. Zo ontstaat een totale beleving, die meer is dan de optelsom der delen (Pine & Gilmore, 2000). Een goed concept waarbij een hoge mate van beleving ontstaat, gaat lang mee door de mate van onderscheiding en de betekenis voor de bewoners (Geursen in Mensink, 2008, p.20; Mensink, 2008, p.18-30).
	Het thema geeft een bepaald karakter, een identiteit aan het woondomein. Indien deze identiteit overeenkomt met de identiteit van de bewoners, kunnen de bewoners zich identificeren met het woondomein. De bewoners voelen zich hierdoor verbonden met het woondomein. Mensink (2008, p.25) noemt dit een emotionele vereenzelviging met de woonomgeving. Deze verbondenheid met het woondomein neemt toe naar mate het woondomein is afgestemd op de wensen van de doelgroep. De vormgeving aan de hand van de leefstijl zorgt hier voor een hogere consumentenbevrediging in een hogere verbondenheid met de wijk (Beek, 2008; Brans, 2006, p.19; Mensink, 2008, p.20-25).

Meerwaarde voor bewoners
De identiteit van het woondomein kan naast een verbondenheid met het woondomein ook de verbondenheid tussen de bewoners onderling versterken. De identiteit van het woondomein is namelijk ‘iets’ dat alle bewoners gezamenlijk hebben en leidt tot een onderlinge verbondenheid (Mensink, 2008, p.25). De bewoners identificeren zich met het woondomein om deel uit te maken van een gemeenschap. Hierbinnen bestaat het gevoel iedereen te kennen (Blokhout & potters in Bolt & Torrance, 2005, p.19), ook al spreken de bewoners elkaar zelden of zelfs nooit. De verbondenheid staat dan ook los van de feitelijke sociale contacten. Het gevoel van een verbondenheid is te verklaren doordat de bewoners de gemeenschap zien als homogeen. Hierdoor kunnen de bewoners hun eigen identiteit bevestigen (Brans, 2006, p.21; Bolt & Torrance, 2005, p.19). 
De identiteit van het woondomein leidt tot een individuele verbondenheid met het fysieke woondomein en tot een collectieve verbondenheid tussen de bewoners (Mensink, 2008, p.25). 
 Kritiek
Ondanks de snelle mate van intreden van de leefstijlenbenadering op verschillende gebieden, zoals woningcorporatie, architecten, gemeenten en projectontwikkelaars, bestaat vanuit de wetenschap kritiek op de leefstijlenbenadering (zoals De Jong, 2003 en Van Kempen & Pinkster, 2003). 
Van Kempen en Pinkster (2003) stellen dat leefstijlen op veel verschillende manieren worden gedefinieerd. Verschillende partijen zoals ontwikkelaars, overheden en architecten hanteren een andere definitie, waardoor onduidelijkheid bestaat over de exacte inhoud en effectiviteit van het begrip. In reactie hierop kan gesteld worden dat in de literatuur en praktijk de behoeften en identiteit van de consument wel telkens centraal staan. Dat duidt op een andere manier van werken, namelijk de consument centraal stellen en kijken wat deze wil. Een precieze definiëring mag er dan niet wezen, de manier van te werk gaan bij de woningbouw is wel degelijk veranderd (Mast, n.b.).
Een tweede punt van kritiek is de vraag of bij deze benadering het individu of het huishouden centraal staat. De benadering in de onderzoeken van The Smart Agent Compay is vaak gericht op het individu. Het probleem bestaat hier dat een woning vaak door een gezin bewoond wordt waarvan elk individu een andere leefstijl kan aanhangen. De vraag die hier gesteld wordt, is hoe er om moet worden gegaan met tegenstrijdige belangen binnen een gezin (Van Kempen & Pinkster, 2003). Als reactie hierop kan gesteld worden dat met de leefstijlenbenadering gezocht wordt naar gemeenschappelijkheden en dat het gaat om wat een gezin met de leden gezamenlijk deelt (Hagen in Slierings, 2005). 
Een derde probleem heeft te maken met de onmogelijkheid om de 21e eeuwse burgers in te delen in hokjes. Indelingen op basis van leefstijl zijn volgens Van Kempen en Pinkster niet mogelijk. Hierbij staat ook de tijdelijkheid van de leefstijlen ter discussie. De vraag is in hoeverre en hoe snel leefstijlen veranderen door de tijd heen (Van Kempen & Pinkster, 2003). Van der Mast(n.b.) stelt echter dat leefstijlen voor het leven geldend zijn.
	Michel (In Hamers, e.a., 2007, p.127) voegt hieraan toe dat differentiatie op basis van leefstijlen segregatie in bevolkingsgroepen teweegbrengt. Michel (In Hamers, e.a., 2007, p.128) doelt hierbij niet alleen op scheiding tussen inkomensgroepen, maar ook tussen de culturele groepen. Bolt en Torrance ( 2005, p.5) en Hagen (in Slierings, 2005) brengen hier tegenin dat bij een bepaalde bevolkingsgroep (met name de generatie van voor 1975) een ideaalbeeld bestaat van gelijkheid. Het idee hierbij is dat menging van bevolkingsgroepen, in zowel inkomen als cultuur, meer onderlinge contacten teweegbrengt en daarmee de sociale problemen in de wijk oplost. Uit wetenschappelijke hoek is veel kritiek geweest op deze stelling. Kleinhaas e.a. (in Bolt & Torrance, 2005, p.18) wijzen erop dat menging geen sociale meerwaarde oplevert, echter wel een kwaliteitstoevoeging aan de omgeving. Uit internationale literatuur (zie o.a. Brophy & Smith in Bolt & Torrance, 2005, p.12) blijkt dat ten aanzien van menging van bevolkingsgroepen weinig optimisme bestaat. Ook deze onderzoeken stellen dat homogeniteit van belang is voor relaties tussen vrienden en zo ook tussen buren (Bolt & Torrance 2005, p.5-18).
	Lohof (2007, p.2-7) geeft een vijfde punt van kritiek op leefstijlen vanuit de praktijk van de ontwikkeling van woondomeinen. Lohof stelt dat de afstemming van het aanbod op de vraag niet altijd goed verloopt. Ontwikkelaars zijn vaak niet goed op de hoogte van de wensen van de doelgroep. Reden hiervoor is dat de potentiële bewoners niet betrokken worden. De bewoners zijn in de ontwerpfase namelijk vaak nog niet bekend. Inspraak in het ontwerp kan dan niet plaatsvinden, waardoor het de vraag is in hoeverre het woondomein dan kan worden afgestemd op wensen van de doelgroep. Het is de vraag wie de belangen van de bewoners bewaakt in de ontwerpfase. Lohof stelt dat woondomeinen hierdoor niet altijd zijn afgestemd op de wensen van de doelgroep. Dit kan gevolgen hebben voor de mate van verbondenheid met zowel de omgeving als de bewoners.  

De meerwaarde van leefstijlen kan gevonden worden in het feit dat deze inspelen op een breed scala aan interesses van burgers. Met deze benadering van de doelgroep, is een betere afstemming van het aanbod op de vraag mogelijk. De goed uitgebouwde identiteit geeft naast een beleving ook een gevoel van ‘belonging’, waardoor burgers zich verbonden voelen met de woonomgeving en de bewoners. 
De vraag of deze leefstijlenbenadering in de praktijk ook daadwerkelijk een meerwaarde oplevert door het aanbod beter op de vraag af te kunnen stemmen zal in de volgende hoofdstukken beantwoord worden.

3.4 Conclusie








Hoofdstuk 4 Marketing van woondomeinen 

Hoofdstuk 2 besteedde aandacht aan citymarketing en hoofdstuk 3 aan woondomeinen. Dit hoofdstuk zal deze twee gebieden combineren tot woondomeinmarketing en zal deze twee gebieden vervolgens operationaliseren. Dit hoofdstuk gaat in op wat marketing kan bijdragen aan woondomeinen. Om hierop een antwoord te kunnen geven, wordt eerst gekeken wat de marketingdoelen zijn en worden deze vertaald naar marketing voor woondomeinen. Vervolgens worden de marketingdoelen meetbaar gemaakt. 

4.1 Van citymarketing naar woondomeinmarketing
Deze paragraaf laat zien, dat er in de hoofdstukken 2 en 3 een aantal overeenkomsten tussen marketing en woondomeinen bestaan. Doelen die in beide processen nagestreefd worden, zijn onder andere een afstemming op de doelgroep maken, een onderscheidend product neerzetten en een identiteit toevoegen aan het product. De verwachting is, dat bij de ontwikkeling van woondomeinen gebruik wordt gemaakt van een proces dat gelijk is aan het citymarketingproces. Deze paragraaf zal ingaan op de vraag of gesteld kan worden dat deze marketingtheorie gebruikt wordt bij de ontwikkeling van woondomeinen. De overeenkomsten tussen citymarketing en het woondomein worden per fase van de marketing herhaald, om aan te tonen dat de marketingfasen uit hoofdstuk 2, te weten differentiatie, identiteit en promotie, ook voorkomen bij woondomeinen (o.a. Erneste, 2005, p.8-9; Van den Berg e.a., 1990, p.30-38). 

Toegevoegde waarde van marketing
Het proces van marketing is niet nadrukkelijk naar voren gekomen in de behandeling van de theorie van woondomeinen in hoofdstuk 3. Dit heeft te maken met de opzet van de behandeling van de theorie van woondomeinen. Hoofdstuk 3 gaat in op de onderscheidende elementen van woondomeinen. In de derde paragraaf wordt wel ingegaan op de wijze van ontwikkeling, maar hier wordt geen vergelijking met het marketingproces gemaakt. Ondanks dit kan gesteld worden dat deze elementen van marketing wel terug te vinden zijn in de wijze van ontwikkeling van woondomeinen. In hoofdstuk 3 bleek namelijk dat woondomeinen in feite een sterk gedifferentieerd woonproduct zijn op basis van een identiteit. Achtereenvolgens zal bekeken worden of de drie elementen van marketing terug komen in de ontwikkeling van woondomeinen, dit zijn:
1.	Differentiatie, 
2.	Identiteit en
3.	Promotie, zie figuur 4.1. 

Figuur 4.1: Citymarketingproces
                          
Bron: Van den Berg e.a., 1990, p.30-38.

1 Differentiatie
Hoofdstuk 2 stelde dat een differentiatie mogelijk is door een unieke vormgeving en een kwaliteit aan het stedelijk product toe te voegen. Uit hoofdstuk 3 blijkt dat bij woondomeinen in feite ook sprake is van een differentiatie van het product wonen. Het woondomein verschilt immers door onder andere de vormgeving en het sociale karakter van een ‘gewone’ woonwijk. Zowel bij de marketing van de stad als van het woondomein is sprake van een differentiatie die een hogere kwaliteit biedt en is afgestemd op de doelgroep. Al bestaat de doelgroep bij steden uit een veel bredere doelgroep, bestaande uit bewoners, bedrijven en bezoekers, waarvan de wensen zeer uit elkaar lopen. Bij woondomeinen is daarentegen sprake van een selecte groep bewoners die op basis van een gemeenschappelijke leefstijl makkelijker te bedienen zijn. De veronderstelling is, dat de doelgroep bij woondomeinen makkelijker in beeld te brengen is en hierdoor de differentiatie beter op de doelgroep valt af te stemmen. Deze differentiatie zal voor de woondomeinbewoners een meerwaarde bieden als deze overeenkomt met de wensen van de doelgroep. Bewoners zullen zich meer verbonden voelen met de omgeving (Van Dam e.a., 2005, p.18-26).

2 Identiteit
Marketing voegt ook een psychologische kant toe aan steden, namelijk een identiteit (hoofdstuk 2). Hoofdstuk 3 laat zien dat woondomeinen ook worden voorzien van een identiteit, die onder andere kan worden gevonden in de gemeenschappelijkheid met de andere bewoners en in de vormgeving van het woondomein. Ook hier geldt dat de doelgroep bij steden gedifferentieerder is dan bij de woondomeinen. De doelgroep is bij woondomeinen makkelijker in beeld te brengen en kan de identiteit beter op de leefstijl afgestemd worden. Deze identiteit wordt op verschillende manieren vormgegeven in het woondomein. Het toevoegen van de identiteit aan de fysieke woonomgeving zorgt voor een beleving. Door middel hiervan wordt het woongebied onderscheiden van de omgeving en geeft het een vastigheid in het leven van de bewoners. Bewoners kunnen zich met hun woonomgeving identificeren. Een hogere verbondenheid met de stad en woondomein is het gevolg (Donkers, 2005; Hamers e.a., 2007, p.34). 

3 Promotie
Promotie vormt bij citymarketing de voltooiing van het marketingproces, zie hoofdstuk 2 en figuur 4.1. Promotie is in de woondomeintheorie niet naar voren gekomen. Dit heeft, zoals hierboven al vermeld, te maken met de opzet van de behandeling van de theorie van woondomeinen. Hierbij werden namelijk de onderscheidende elementen van woondomeinen bekeken, waarbij het woondomein centraal staat en niet het ontwikkelingsproces. Vandaar dat promotie niet ter sprake is gekomen. Op deze plek zal kort worden ingegaan op de promotie van woondomeinen. 
	
Het goede leven is te koop
Het promotiemateriaal creëert een verlangen naar het woondomein. Dit wordt uitgevoerd door bepaalde waarden weer te geven, zodat mensen zich hiermee kunnen identificeren. Het promotiemateriaal voldoet aan de kernwaarden van de leefstijl en spreekt zo de doelgroep aan. Dit roept een verlangen op om er te gaan wonen (Maxwell, 2004, p.1-7).
Het promotiemateriaal idealiseert het woondomein en creëert het idee dat iedereen van deze ideale wereld deel kan uitmaken door een woning in het woondomein te kopen. Sociale factoren als vriendelijkheid, gemeenschappelijkheid en voorzieningen worden vaak gebruikt in het beeldmateriaal en in de promotieteksten. Prominent aanwezig zijn de actieve leefstijl, “the good life” en exclusiviteit, waarbij ontmoetingsplekken en voorzieningen zowel in beeld als tekst worden benadrukt. Maxwell wijst op het feit dat de teksten en beeldmateriaal een goed gevoel creëren en inspelen op de emoties van de lezer (Maxwell, 2004, p.1-7). 
Er wordt in feite een fantasiewereld gecreëerd, waardoor de lezer de problemen van het dagelijkse leven vergeet en wordt meegenomen naar deze fantasiewereld. Hierdoor ontstaat een goed gevoel bij de lezer, waardoor de lezer sneller bereid is een woning in het woondomein te kopen. De woning is volgens het promotiemateriaal immers voor een “goede” prijs verkrijgbaar (Manzi & Smith Bowers, 2005, p.20; Maxwell, 2004, p.1-7). 

Na de promotie kort bekeken te hebben, kan gekeken worden of er overeenkomsten bestaan tussen de promotie van steden en woondomeinen. Het doel van marketing is in navolging van Kavaratzis (2004, in Vijgenboom, p.32) tweeledig, zie ook hoofdstuk 2. Verondersteld wordt dat promotie inspeelt op het aantrekken van bewoners voor het woongebied. Daarnaast versterkt promotie het welzijn van de bewoners. Hier zal gekeken worden of deze tweedeling ook opgaat voor de promotie van woondomeinen.

Aantrekken van doelgroep door promotie
Gesteld kan worden dat er promotiemateriaal is, dat bewoners moet aanzetten om in een woondomein te gaan wonen. Hierboven bleek dat dit gebeurt door middel van een gevoel te verkopen dat aansluit bij een leefstijl. Het promotiemateriaal van woondomeinen gaat net als het promotiemateriaal van steden in op het onderscheidende karakter van de woonomgeving (Maxwell, 2004, p.3; Baycun Levent & Gülümser, 2004, p.5-10). De differentiatie en identiteit vormen samen een imago dat door promotie kan worden uitgedragen naar de bewoners. Het doel van deze promotie is het neerzetten van een goed imago ten aanzien van het woondomein (Zijderveld, 2006, p.17). Ook voor woondomeinen geldt dat, als de identiteit en het imago niet te ver uit elkaar liggen, de promotieactiviteiten succesvol zijn (Vijgenboom, 2008, p.25).
Het verschil met de promotieactiviteiten van een stad is, dat steden continu nieuwe promotieactiviteiten in werking zetten om nieuwe bewoners aan te blijven trekken. De woondomein promotie die is gericht op het aantrekken van bewoners is echter een eenmalig iets, dat enkel in de periode van de bouw gebruikt wordt. Dit zal uitvoerig behandeld worden in het volgende hoofdstuk (Maxwell, 2004, p.4; Vijgenboom, 2008, p.21-25). 

Identiteitversterking door promotie
Het tweede doel van marketing is volgens Kavaratzis (2004, in Vijgenboom, p.32) het versterken van de lokale identiteit (Kavaratzis, in Vijgenboom,2008, p.32). Het doel achter het toevoegen van een identiteit aan het woondomein is het binden van bewoners aan het woondomein. Het imago van het woondomein wordt hier ingezet als ‘linking value’ om de bewoners aan het woondomein te binden. Aan dit imago kan een identiteit ontleend worden, waarmee de bewoners zich verbonden kunnen voelen. De bewoners zullen zich als gevolg hiervan verbonden voelen met het woondomein en haar bewoners. De meerwaarde kan gevonden worden in een vertrouwen en zekerheid, dat het imago de bewoners biedt. Het imago biedt een erkenning en houvast voor de bewoners en dient als herkenningspunt. Daarnaast kan het imago een status bieden, zoals bij de Hoge Heren het geval is (Van Straalen, 2006, p.14; Vijgenboom, 2008, p.16-25; Zijderveld, 2006, p.17-20).

In deze paragraaf werd duidelijk dat er bij woondomeinen ook sprake is van een bepaalde differentiatie, identiteit en promotie. Deze drie elementen wijken in bepaalde opzichten af van stedelijke marketing, maar de verschillen zijn beperkt. Verondersteld wordt dat er sprake is van woondomeinmarketing, waarbij het woondomein wordt afgestemd op de leefstijl. 

Meerwaarde van woondomeinmarketing
De meerwaarde van woondomeinmarketing kan op het gebied van differentiatie, identiteit en promotie gevonden worden. Gesteld wordt dat woondomeinmarketing een meerwaarde voor bewoners levert, indien deze qua vormgeving en kwaliteitsniveau een toegevoegde waarde biedt boven de ‘gewone’ woonwijken. Een tweede meerwaarde ontstaat als bewoners zich verbonden voelen met de identiteit van het woondomein. Promotie zorgt naast het aanspreken van potentiële bewoners ook voor de vorming van het imago van het woondomein en daarmee tot een verhoging van de erkenning en de houvast in het leven van de woondomeinbewoners. Dit is schematisch weergegeven in figuur 4.2. 

Figuur 4.2: Conceptueel model
Bron: eigen bewerking van hoofdstukken 2 en 3.

4.2 Operationalisering 
Het doel van de volgende hoofdstukken is het achterhalen van de vraag of woondomeinmarketing in de praktijk ook daadwerkelijk een meerwaarde opleveren. Deze paragraaf gaat in op welke wijze dit getoetst wordt. 

De meerwaarde van woondomeinmarketing lijkt op basis van literatuur te liggen in de verbondenheid tussen bewoners en het woondomein en tussen woondomeinbewoners en andere bewoners. Voorwaarde hiervoor is, dat het woondomein afgestemd dient te zijn op de doelgroep. Of deze marketing ook daadwerkelijk een meerwaarde heeft voor de bewoners, zal in de volgende hoofdstukken onderzocht worden. De volgende deelvragen zullen bij de beantwoording van deze vraag gebruikt worden:

4.    Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?
7.	In hoeverre voelen de woondomeinbewoners en de niet-woondomeinbewoners zich verbonden met het woondomein en haar bewoners?
8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 

Analyse van de afstemming van het aanbod op de doelgroep in hoofdstuk 5
Reinders (2005, p.6) stelde dat mensen op zoek zijn naar ‘iets’ waarmee ze zich willen binden, maar dat dit ‘iets’ wel onderscheidend moet zijn. Van der Wouden (2005, p.12) voegde hieraan toe dat dit ‘iets’ maakbaar is en gevonden kan worden in de directe leefomgeving. De directe leefomgeving kan zo vormgegeven worden dat deze onderscheidend is van de verdere omgeving. Deze maakbaarheid stelt de ontwikkelaar in staat aan deze vraag tegemoet te komen. De ontwikkelende partij kan de woonomgeving aanpassen aan een leefstijl, zo als bij woondomeinen gebeurt. De leefstijl is bij woondomeinen ruimtelijk vormgegeven in een thema, een beleving en een identiteit. Dit zorgt voor een bepaalde kwaliteit en een imago. Een sterkere mate van overeenkomst tussen het imago van het woondomein en de identiteit van de bewoners, levert een hogere vereenzelviging en een verbondenheid met het woondomein op. Deze identiteit die de bewoners delen geeft hun een bepaalde gemeenschappelijkheid, die voor een hogere verbondenheid onder de woondomeinbewoners zorgt. Hierbij geldt wel dat een homogenere groep een hogere verbondenheid oproept (Beek, 2008; Bolt & Torrance, 2005, p.19; Brans, 2006, p.19; Mensink, 2008, p.20-25).
De veronderstelling is, dat de mate van verbondenheid afhangt van de mate waarin het woondomein inspeelt op de wensen van de bewoners. In hoofdstuk 5 worden een zevental woondomeinen geanalyseerd, om vervolgens te zien welke woondomeinen het meest zijn aangepast aan de doelgroep. De woondomeinen die het meest zijn afgestemd op de doelgroep, zullen de hoogste verbondenheid opleveren. De deelvragen die hier worden beantwoord zijn:

4.	 Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is  een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?

Er zullen verschillen bestaan tussen de woondomeinen, die te maken hebben met een aantal factoren: 
	Was de doelgroep bij de ontwikkeling in beeld? Indien de ontwikkelende partij een goed beeld heeft van de doelgroep en de bijbehorende leefstijl zal een betere afstemming op de leefstijl kunnen plaatsvinden. Een hogere afstemming op de leefstijl zal een hogere verbondenheid met zich meebrengen. 
	Komt de leefstijl in het hele woondomein naar voren? Een thema dat nadrukkelijk naar voren komt en op verschillende manieren terugkomt in de fysieke omgeving zal een hogere beleving en een sterker imago oproepen.  De verbondenheid met het woondomein is groter als er een toevoeging bestaat op het gebied van thematisering en beleving, waarbij de leefstijl fysiek vormgegeven wordt. De manier, waarop deze thematisering en beleving in de ruimtelijke vormgeving zijn toegepast, bepaalt de mate van verbondenheid met het woondomein. Deze thematisering en beleving kunnen versterkt worden door het toevoegen van voorzieningen, die eveneens aansluiten op de leefstijl. Een andere manier waarop de verbondenheid met het woondomein versterkt kan worden, ontstaat als een gezamenlijk onderhoud van het woondomein plaatsvindt.
	Wordt het woondomein door de doelgroep bewoond? Een hoger percentage bewoners uit de doelgroep zal een hogere vereenzelviging met de omgeving oproepen en daarnaast een hogere gemeenschappelijkheid onder de bewoners. De verbondenheid met de bewoners is groter als een gemeenschapsvorming bestaat (Delanty, 2003, p.18). Er bestaat een verbondenheid op basis van dezelfde interesses en belangen. Ook speelt de grootte van het woondomein een rol bij de verbondenheid onder de bewoners. Hierbij geldt, dat als een woondomein in omvang toeneemt, er minder sprake is van gemeenschapsvorming. Een homogene groep bewoners zal een hoge onderlinge verbondenheid kennen. 

Deze analyse van de afstemming tussen vraag en aanbod zal aan de hand van literatuur plaatsvinden. Waar de literatuur niet toereikend is, zal zoveel mogelijk geput worden uit interviews met de betrokken projectontwikkelaars en gemeenten. Ook is veldonderzoek hier een optie om met eigen ogen te bekijken hoe de vormgeving eruitziet en om bewoners vragen te stellen.
Dit hoofdstuk vormt een basis, waarop verwachtingen ten aanzien van de verschillen in verbondenheid tussen de woondomeinen kunnen worden uitgesproken. Deze verwachtingen zullen in hoofdstuk 7, door middel van een enquête, getoetst worden aan de werkelijke verbondenheid. 

Meting van verbondenheid in hoofdstuk 7 
In hoofdstuk 5 zal de afstemming van vraag en aanbod bekeken worden aan de hand van een zevental cases. In hoofdstuk 7 zal gekeken worden of deze afstemming van het aanbod op de vraag ook een meerwaarde heeft opgeleverd. Dit wordt in hoofdstuk 7 aan de hand van enquêtes getoetst, om te achterhalen of de verbondenheid van de woondomeinbewoners significant verschilt van de niet-woondomeinbewoners. De niet-woondomeinbewoners vormen hierbij de referentiegroep. De referentiegroep, oftewel de niet-woondomeinbewoners, bestaat uit de personen die niet woonachtig zijn in de woondomeinen, maar wel in de gemeenten waarvan de woondomeinen deel uitmaken. 
In de enquêtes, die worden uitgedeeld in de woondomeinen en aan de bewoners van de gemeente, worden vragen gesteld, die ingaan op de verbondenheid met onder andere het woondomein, de bewoners en de gemeente (zie hoofdstuk 6 voor de aanpak van de enquête en de bijlagen voor de volledige enquête). 
Het doel hiervan is om aan te kunnen tonen wat de marketing van het woondomein heeft opgeleverd voor het woondomein. De deelvraag die hier wordt behandeld, is: 

7.	In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? 

Vervolgens zal in paragraaf 7.3 gekeken worden in hoeverre de woondomeinen in verbondenheid van elkaar verschillen. Gekeken wordt, welke woondomeinen op welke factoren, zoals trots zijn op het woondomein, de hoogste meerwaarde opleveren voor de bewoners. Naast deze verschillen worden de bevindingen uit hoofdstuk 5 gelegd, om op deze manier verklaringen te geven voor de verschillen in de verbondenheid. De deelvraag die hier wordt behandeld, is: 

8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 

De enquête zal in de woondomeinen en niet-woondomein gebieden uitgedeeld worden. De gegevens worden hierdoor op één moment in de tijd verzameld. Een nadeel van deze methode is, dat deze methode enkel uitspraken kan doen over één moment in de tijd. Dit gebrek wordt aangevuld door verklaringen te geven aan de hand van de informatie uit de case-studies uit hoofdstuk 5 (Bryman, 2008, p.52-61). 

4.3 Conclusie





Dit hoofdstuk analyseert een aantal woondomeinen. De eerste paragraaf zal een aantal cases selecteren die in de tweede paragraaf van het hoofdstuk geanalyseerd zullen worden. In deze analyse van de woondomeinen zal aan de hand van literatuur gekeken worden hoe het woondomein fysiek en sociaal is afgestemd op de wensen van de doelgroep. Achtereenvolgens zal per domein gekeken worden hoe tegemoet is gekomen aan de mate van differentiatie, welke beleving is toegevoegd en hoe het woondomein gepromoot is. 

5.1  Afbakening onderzoek
Dit onderzoek beperkt zich tot een evaluatie van de afstemming tussen vraag en aanbod in een aantal Nederlandse woondomeinen. Nederland kent in de huidige situatie slechts een beperkt aantal woondomeinen. Het exacte aantal Nederlandse woondomeinen is onbekend, vanwege de verscheidenheid aan mogelijk te hanteren definities. Op basis van de in dit onderzoek gehanteerde definiëring van het begrip woondomein, zie paragraaf 3.1, wordt het aantal woondomeinen door Sievers (2009) geschat op ongeveer 25. Deze woondomeinen zullen niet allemaal onderdeel uitmaken van dit onderzoek. Er zullen een aantal cases geselecteerd worden, die een goede weerspiegeling geven van de Nederlandse woondomeinen. 
De Nederlandse woondomeinen kennen een overeenkomstig karakter, maar kennen daarnaast ook grote onderlinge verschillen in leefstijl, opzet en inrichting, zie hiervoor ook paragraaf 5.2. Bij deze selectie van woondomeinen wordt gestreefd om de verscheidenheid aan woondomeinen ook in deze selectie terug te laten komen. Hierbij zullen de woondomeinen op een aantal punten bekeken worden. 
Het eerste punt is de leefstijl. Voorwaarde bij de selectie van de woondomeinen is, dat er een leefstijl aanwezig is. In de selectie moet wel een variatie aan leefstijlen bestaan. Hierbij kan gedacht worden aan leefstijlen die de vrijetijdsbesteding zoals de paarden- of golfsport of meer het exclusieve karakter benadrukken. Alle leefstijlen zijn op een andere manier fysiek vormgegeven en worden door een andere groep burgers bewoond. Zo zullen bepaalde leefstijlen meer identiteit aan de gemeenschappelijkheid ontlenen en zullen bewoners zich meer verbonden voelen met de andere bewoners en het woondomein.  
Een tweede selectie betreft een aantal woondomeinen op te nemen, die vanuit een ideologie zijn gebouwd en een aantal waarbij dit niet het geval is. Naar aanleiding van de literatuur wordt verwacht dat de woondomeinen, die vanuit een bepaalde ideologie worden gebouwd, beter zijn afgestemd op de wensen van de doelgroep en daarmee een sterkere belevingswaarde hebben. Deze zorgt voor een hogere verbondenheid met het woondomein en haar bewoners.
Thematisering is het derde punt. De thematisering van de fysieke omgeving kan in verschillende mate voorkomen. Het woondomein EVA-Lanxmeer is een voorbeeld van een wijk waar de thematisering (ecologie) in de gehele fysieke omgeving terug te vinden is. Zo zijn de huizen, groenvoorzieningen en straten op het thema ecologie aangepast. Dit roept een bepaalde identiteit en beleving op. Een verschil in de cases in thematisering is dan ook een voorwaarde. Uit de literatuur blijkt dat als er een sterke identiteit aanwezig is, bewoners zich hiermee kunnen identificeren en de verbondenheid met de woonomgeving hoger ligt. 
De locatie van het woondomein speelt ook een rol. Uit de literatuur blijkt dat woondomeinen voor burgers met een bepaalde leefstijl worden gebouwd. De locatie kan echter dominant zijn ten aanzien van de leefstijl. Zo luidt de veronderstelling, dat stedelijke woondomeinen bij een bepaalde doelgroep in trek zijn vanwege de locatie. Het inspelen op de doelgroepwensen zal hier dan ook vanwege deze locatie minder van belang zijn.
Een ander aandachtspunt bij de selectie is, dat er een verschil in de aanwezigheid van verenigingen van eigenaren moet zijn. Een vereniging van eigenaren wil in de meeste gevallen zeggen dat er een gezamenlijk onderhoud is van de woonomgeving. De interacties onder de bewoners worden hierdoor versterkt. Ook wordt zo de betrokkenheid en verbondenheid met het woondomein en de bewoners versterkt. 
Een laatste criterium dat wordt opgenomen om differentiatie in de cases aan te brengen is de bestaansduur van de woondomeinen. De meeste woondomeinen zijn vrij jong, echter bestaan er een aantal woondomeinen die meer dan tien jaar oud zijn. In de oudere woondomeinen zijn meer mogelijkheden geweest om zich te binden met het woondomein en haar bewoners. Ook zijn de oudere woondomeinen waarschijnlijk vanuit andere uitgangspunten gebouwd en kan dit een andere binding met de woonomgeving teweegbrengen. 
De in dit onderzoek te bestuderen woondomeinen zijn: 

	EVA-Lanxmeer in Culemborg. Dit woondomein heeft de leefstijl ecologie en is sterk vanuit deze ideologie ontwikkeld. Het thema ecologie is hierdoor fysiek in het woondomein nadrukkelijk aanwezig. Het woondomein is centraal in het dorp gelegen. De vereniging van eigenaren beheert het woondomein. 

	De Hoge Heren in Rotterdam. De Hoge Heren is een stedelijk luxe woondomein, gelegen in het centrum van Rotterdam. Dit woondomein kent een leefstijl die zich richt op luxe, maar is niet vanuit een ideologie gebouwd. Verder is opvallend, dat het woondomein zich ook richt op internationale tijdelijke bewoners. Het beheer is niet in handen van de bewoners, maar van Vesteda. 

	Golf Residentie in Dronten. Dit woondomein is in het buitengebied van de gemeente Dronten gelegen. Het concept is vanuit een ideologie ontwikkeld, namelijk het thema golf. Het beschikt zowel over voorzieningen, een golfbaan, als een vereniging van eigenaren. De bewoners van dit woondomein zijn gezamenlijk verantwoordelijk voor het onderhoud van het domein. 

	Haverleij in Den Bosch. Haverleij bevindt zich in het buitengebied van de gemeente Den Bosch. Het woondomein is niet vanuit een ideologie van een groep ontwikkeld. Wel heeft Haverleij een thema, namelijk kastelen. Een ander bijzonder punt is, dat het een Vinex-lokatie betreft, die onder andere een grootschaligheid met zich meebrengt. Het beheer is in handen van de gemeente Den Bosch.  

	Mariaplaats in Utrecht. Het tien jaar oude woondomein Mariaplaats ligt in het centrum van Utrecht. Het concept is niet vanuit een ideologie van de groep ontwikkeld, maar vanuit de identiteit van de historie van de plek. De vereniging van eigenaren besteed het beheer uit aan een derde partij. De bewoners van dit woondomein blijven wel gezamenlijk verantwoordelijk voor het onderhoud van het domein. 

	Parc Sandur in Emmen. Parc Sandur ligt in het buitengebied van Emmen. Het woondomein is niet vanuit een ideologie ontwikkeld. Bijzonder aan dit woondomein is, dat het een mengvorm van recreatie en wonen is. Verder is het een van de eerste Nederlandse woondomeinontwikkelingen. Het beheer van het woondomein wordt verzorgd door de gemeente Emmen.  

	Park Rozendaal in Leusden. Park Rozendaal ligt midden in het dorp Leusden en is in feite geïntegreerd in de omgeving. Ook is de toegankelijkheid voor derden hier aanzienlijk groter dan in de hierboven genoemde woondomeinen. De bewoners van dit woondomein zijn gezamenlijk verantwoordelijk voor het onderhoud van het domein. Opmerkelijk is verder dat het woondomein een dertig jaar oud is en daarmee het oudste woondomein van Nederland is. 

Figuur 5.1 geeft de verscheidenheid onder woondomeinen weer. Aan de hand van deze differentiatie wordt verondersteld dat dit zevental woondomeinen een goede afspiegeling weergeeft van de Nederlandse woondomeinen. Ook wordt op basis van deze verscheidenheid een verschillende verbondenheid tussen de woondomeinen verwacht. 

Figuur 5.1: De variatie in de zeven woondomeinen 
Woondomein	Leefstijl	Ideologie	Thema	VVE	Locatie	> 10 Jaar
EVA-Lanxmeer, Culemborg	X	X	X	X	Dorps	








5.2 Analyse van de woondomeinen
Deze paragraaf analyseert de zeven, hierboven geselecteerde, woondomeinen. Deze paragraaf gaat is op de marketing van woondomeinen. Hier worden de drie fases bekeken; hoe tegemoet gekomen wordt aan de mate van differentiatie, welke beleving is toegevoegd en hoe het woondomein gepromoot is. Deze paragraaf beantwoordt de volgende deelvragen; 

4.	Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?


Ecologisch wonen in EVA-Lanxmeer

‘Welkom in Lanxmeer, de meest doorgedreven klimaatwijk ter wereld. En het zijn de bewoners zelf die het voor elkaar hebben gekregen’ (Ysebeart, 2008)

Figuur 5.2: Impressie EVA-Lanxmeer.

Bron: eigen fotomateriaal en stichting EVA

Figuur 5.3: Factsheet EVA-Lanxmeer.
Ontwikkelaar	Stichting EVA, gemeente Culemborg & Provincie Gelderland
Jaartal oplevering	2002
Aantal woningen	231, zowel koop als huur
Type woningen	Appartementen & vrijstaande woningen
Doelgroep	Mensen die duurzaam denken en leven
Grootte woondomein	24 ha
Beheer	VVE
Bron: Van der Laan, 2007; Van Twist, 2007

Duurzaam en bewust wonen 
EVA-Lanxmeer is een duurzame ecologische woon- en werklocatie in het centrum van Culemborg. Dit woondomein beschikt naast de woningen in verschillende prijsklassen, over een zorgboerderij, een stadsboerderij en een hotel voor congressen en overnachtingsfaciliteiten. Het openbaar gebied van het woondomein is in eigendom van de gemeente Culemborg. De leden van de bewonersvereniging EVA-Lanxmeer zijn echter gezamenlijk verantwoordelijk voor het beheer (Van der Laan, 2007; Van Twist, 2007).  

Veel inbreng van de bewoners bij ontwikkeling
De eerste ideeën voor EVA-Lanxmeer ontstonden in 1994. Een aantal leden van de Stichting Ecologisch centrum voor Educatie, Voorlichting en Advies (EVA) hadden belangstelling voor een woonconcept, waarbij een duurzame leefomgeving centraal staat. Stichting EVA heeft het concept van een duurzame leefomgeving op verschillende manieren onder de aandacht gebracht om een grote groep geïnteresseerden te bereiken. Begin 1996 waren 80 huishoudens geïnteresseerd in ‘het EVA- concept’ en richtten samen een bewonersvereniging op, die het concept van een milieubewuste leefomgeving vervolgens verder heeft uitgewerkt. De gemeente Culemborg voldeed aan de wensen ten aanzien van de locatie en had een Nota over duurzaam bouwen vastgesteld, waarmee het duurzaamheidskarakter werd onderstreept. De gemeente Culemborg omarmde het concept en stelde het gebied Lanxmeer beschikbaar (Lohof, 2007, p.6; Laan, van der, 2007; Van Twist, e.a. 2007). 

Publiek-private samenwerking
De gemeente Culemborg en de bewonersvereniging EVA-Lanxmeer hebben het project gezamenlijk aangepakt. De leden van de bewonersvereniging EVA-Lanxmeer hebben de ideeën en wensen van de bewoners naar voren gebracht tijdens een aantal workshops. Deze wensen en ideeën zijn uitgangspunt geweest bij de planontwikkeling, waarbij de leden van de bewonersvereniging EVA-Lanxmeer bij alle fasen in het proces werden uitgenodigd om deel te nemen aan het ontwerpproces. De bewoners hebben hierdoor invloed gehad in de planontwikkeling, maar ook in latere fases als het gaat om verkaveling, woningindeling en de inrichting van de binnenhoven. Door het opnemen van de wensen van de doelgroep wordt het plan breed gedragen onder de bewoners. Deze interactieve sessies hebben ervoor gezorgd dat de differentiatie en beleving zijn aangepast aan de wensen van de bewoners (Lohof, 2007, p.6; Van der Laan, 2007). 

Differentiatie en Identiteit
De inbreng van de bewoners is van invloed geweest op de uiteindelijke vormgeving  van de wijk (Lohof, 2007, p.4). De gedeelde visie van een duurzame wijk is uitgewerkt in de ruimtelijke vormgeving. Het uitgangspunt van de visie is, dat de kwaliteit van de bebouwde omgeving een ecologische grondslag kent en zoveel mogelijk bijdraagt aan het welzijn van de bewoners. De fysieke vormgeving van het domein komt tegemoet aan de ecologische grondslag in onder andere de vormgeving en het materiaalgebruik van de woningen, zodat 60% van de energie bespaard wordt. Daarnaast is er onder andere een integraal waterbeheer. Deze differentiatie en identiteit onderscheiden het woondomein ten opzichte van de omgeving. Het ecologische gedachtegoed dat zichtbaar is in de bebouwing, zie figuur 5.2, sluit namelijk niet aan op de omliggende naoorlogse woningbouwwijken (Lohof, 2007, p.2-6; Kaptein, 2009; Ysebeart, 2008).
Deze ideologie kan gezien worden als de gemeenschappelijke identiteit van de bewoners. De gemeenschappelijkheid wordt versterkt door de vormgeving van het woondomein. Zo zijn de woningen in kleine straatjes gelegen om de contacten tussen de bewoners te versterken. De contacten worden ook versterkt door het gezamenlijk onderhouden van de gemeenschappelijk binnenhoven (Kaptein, 2009; Van der Laan, 2007). 

Van tijdschriftartikelen tot toeristen
In verschillende vakbladen, onder andere VIBA, is destijds aandacht besteed aan het plan om een ecologische woonwijk te bouwen. Het zijn de artikelen uit deze vakbladen, die de eerste leden van de Stichting EVA-Lanxmeer hebben bijeengebracht. Mond-tot-mondreclame heeft het aantal leden van Stichting EVA doen stijgen. Volgens Kaptein (2009) is de doelgroep in zijn geheel door deze acties aangesproken en zijn buiten de reclame van de makelaars geen verdere acties ondernomen om de bekendheid van het woondomein te vergroten. 
In de huidige situatie worden veel artikelen, van bestuurskunde tot biologie, gewijd aan dit woondomein (Kaptein, 2009). Het woondomein wordt landelijk en internationaal gezien als hét voorbeeld van duurzame stedenbouw en van sociale en maatschappelijke ontwikkelingen. Het woondomein is een geliefde excursiebestemming, als het gaat om duurzaam wonen en zelfontwikkeld vermogen. Jaarlijks komen toeristen van verschillende nationaliteiten op excursie naar het gebied (Kaptein, 2009; Lohof & Reijndorp, 2006; Van Twist e.a., 2007). 

De bewoners zijn via promotieacties bij elkaar gekomen en zijn gezamenlijk betrokken geweest bij het planvormingsproces. Deze vroegtijdige betrokkenheid van de bewoners bij het proces heeft ervoor gezorgd dat de vormgeving, de kwaliteit en de identiteit van de woningen en de openbare ruimte aangepast zijn aan de leefstijl van de bewoners. Het woondomein biedt de bewoners hierdoor een meerwaarde ten opzichte van andere wijken. De bewoners zullen zich hierdoor meer met het woondomein verbonden voelen dan de personen uit de gemeente Culemborg met hun wijk. Daarnaast is een geringe groep personen woonachtig in dit domein die niet tot de leefstijl behoren. De bewoners zullen hierdoor een hoog gemeenschapsgevoel hebben en zich sterk met elkaar verbonden voelen. 

Luxueus wonen in De Hoge Heren

‘Mensen geven vandaag de dag het begrip wonen steeds meer een eigen invulling, alleen basisvoorzieningen in de woning zijn niet meer voldoende. Een groeiende groep consumenten stelt steeds hogere eisen aan hun woning, wooncomfort en leefomgeving’ (Vesteda, 2008)





Figuur 5.4: Factsheet De Hoge Heren
Ontwikkelaar	Vesteda
Jaartal oplevering	2001
Aantal woningen	290, zowel koop als huur
Type woningen	Luxe appartementen
Doelgroep	55-plussers, ‘Young Urban professionals’ & Expats
Grootte woondomein	2 woontorens
Beheer	Vesteda
Bron: City Informatiecentrum Rotterdam,2009

City living in het centrum van Rotterdam
De Hoge Heren is een hoogwaardige exclusieve woonflat, gelegen in het centrum van Rotterdam en nabij de Erasmusbrug. Het woondomein bestaat uit 34 verdiepingen en is 99 meter hoog. De Hoge Heren beschikt over een parkeergarage, een buitenruimte en een aantal voorzieningen zoals een zwembad, fitnessruimte, sauna en een biljarttafel. Daarnaast worden een aantal diensten aangeboden zoals het verzorgen van maaltijden, boodschappen, schoonmaak en kledingreiniging (Bewonersvereniging De Hoge Heren, 2009; City Informatiecentrum Rotterdam,2009). 

Luxe bouwen voor het duurdere segment
De Hoge Heren is een project van Vesteda, de Nederlandse marktleider in het duurdere huursegment. Vesteda kocht deze grond in het centrum van Rotterdam aan en zag kans om een woonflat te bouwen voor een kapitaalkrachtige doelgroep. De doelgroep bestaat uit 55- plussers, “urban professionals” en expats, die op zoek zijn naar een exclusieve woning in het centrum van de stad, waar hen voorzieningen en service wordt geboden. Het doel is om met dit aanbod een doelgroep te bedienen, die hoge eisen aan het wooncomfort en de leefomgeving stelt. Differentiatie van de omgeving vindt plaats door onder andere het hoge niveau van kwaliteit. De woningen zijn ook qua vormgeving en kwaliteit aangepast aan de wensen van de kapitaalkrachtige doelgroep. Bewoners, die behoefte hebben aan sociale contacten, kunnen deze leggen en onderhouden in onder andere het zwembad  en de sauna (City Informatiecentrum Rotterdam, 2009; Schoggers, 2009; Vesteda, 2009).
	Het ontwerp van De Hoge Heren is afgestemd op de doelgroep, die op zoek is naar een exclusieve woning. De Hoge Heren bestaat uit twee strak ontworpen woontorens, die worden gekenmerkt door een abstracte architectuur. De gebruikte kleuren grijs en zwart benadrukken het strakke karakter. Hiermee straalt het woondomein een status uit, waar de bewoners trots op zijn en waarmee ze zich kunnen identificeren (Bewonersvereniging De Hoge Heren, 2009; Schoggers, 2009). 

Kom in deze luxe omgeving wonen!
Destijds is gebruik gemaakt van folders die verstrekt werden door de makelaars en Vesteda. In deze folders werden een luxe identiteit en beleving afgebeeld om de doelgroep aan te spreken. Aandacht in de media bestond er tien jaar geleden voor De Hoge Heren vanwege het feit dat De Hoge Heren het hoogste gebouw van Rotterdam was. De Hoge Heren kwam hierdoor geregeld in de krant en op de televisie. De website van de gemeente Rotterdam schenkt ook nu nog aandacht aan de hoogte en het luxe karakter van het gebouw. Daarnaast gaf Vesteda veel aandacht aan het woondomein, maar sinds de opening van een nieuwer, exclusief project op een andere locatie, is de aandacht verschoven en daarmee ook het promotiemateriaal van Vesteda (Schoggers, 2009). 
Vesteda heeft in de huidige situatie wel nog een folder voor de ‘short-stay’ accommodaties. In deze folder met de titel “Top-Level short-Stay accommodation” worden de woorden als ‘ontspannen’, ‘relaxed’, ‘top-level’ en ‘ruim wonen met service’ veel gebruikt. Het ondersteunende beeldmateriaal roept eveneens een beleving op van ‘relaxing’ en ‘luxe’. 






‘Ik denk dat mensen wel het gevoel hebben dat we iets aparts hebben. Dat we iets aparts zijn. Dat vinden Drontenaren ook. Die vinden het een apart slag. De grens is die weg daar. Allesbezuiden… Wij denken het zelf ook. Over en weer denken we het. Je hoort wel bij elkaar maar er loopt wel een scheidslijn. Soms is men in Dronten wel kritisch, maar eigenlijk zouden ze blij moeten zijn met ons’ (Van Dam e.a., 2005)





Figuur 5.6: Factsheet Golf Residentie 
Ontwikkelaar	Mourik Groot Ammers
Jaartal oplevering	2003
Aantal woningen	450; huur & koop
Type woningen	Vrijstaande woningen & appartementen
Doelgroep	50-plussers. Nu ook bewoond door gezinnen met kinderen
Grootte woondomein	86 ha
Beheer	VVE
Bron: Smeets, 2006; Van Twist, e.a., 2007

Golfsportbeoefening nabij de woning
Golf Residentie is een hoogwaardige exclusieve woon- en golflocatie aan de zuidkant van Dronten. Te midden van en rondom de woningen ligt een 18 holes golfbaan. Lidmaatschap van de vereniging van eigenaren is verplicht gesteld, aangezien alle bewoners mede-eigenaar zijn van het woondomein. De vereniging is verantwoordelijk voor onder andere het groen, de bestrating, de riolering en de straatverlichting. Het woondomein wordt ruimtelijk door de golfbaan en gedeeltelijk door een provinciale weg van de omgeving onderscheiden. Toegang tot het park is slechts via één weg mogelijk. Het gebied is niet uitnodigend voor derden (Van Dam, e.a., 2007; Smeets, 2006, p.40; Van Twist, e.a., 2007). 

Woon- en golfmilieu
In Dronten was een grote hoeveelheid grond beschikbaar tegen niet al te hoge prijzen. De projectontwikkelaar Mourik Groot Ammers was geïnteresseerd in de grond en ging vanuit de locatie denken naar mogelijkheden voor een mogelijke ontwikkeling van het gebied. Het idee voor de ontwikkeling van de Golf Residentie kwam voort uit een internationale vraag naar het beoefenen van de golfsport in de directe omgeving van de eigen woning. In de Verenigde Staten en Spanje was het concept al bekend en succesvol. In Nederland kwam deze combinatie van wonen en de golfsport nog niet voor. Bij de ontwikkelaar Mourik Groot Ammers bestond het idee dat in Nederland ook vraag naar dit concept was. In Nederland was de golfsport namelijk in opkomst en de gedachte was dat vraag zou bestaan naar een woon- en golflocatie. Het initiatief voor de ontwikkeling van de Golf Residentie kwam dan ook van de projectontwikkelaar Mourik (Donkers, 2005; Lohof & Reindorp, 2006, p.33; Smeets, 2006, p.40-44; Van Vliet, 2009).
	De doelgroep bestaat uit rijke 55-plussers die over vrije tijd beschikken en de golfsport beoefenen. De woonomgeving is afgestemd op de leefstijl van de doelgroep en voldoet hiermee aan de eis van een combinatie van een woon- en golfmilieu op een hoogwaardige accommodatie. De parkachtige opzet en architectonische woningen verhoogt de kwaliteit en identiteit van het domein. Zo biedt het park de bewoners veiligheid en is de bereikbaarheid van het woondomein hoog. Daarnaast heeft het woondomein een uiterlijke bekendheid en een aanzien, dat de gemeenschappelijkheid en identiteit versterkt. Ook worden in het clubhuis en op de golfbaan mogelijkheden geboden voor sociale contacten te leggen en te onderhouden (Smeets, 2006, p.40-44; Van Vliet, 2009).

Beleef de luxe golfsfeer
De ontwikkelaar heeft verschillende folders verspreid. De beleving die in deze folders verkocht wordt, luidt “Een nieuwe ervaring; wonen bij uw sport in luxe woningen”. Het is een wijk met een ‘eigen karakter’, dat wordt ondersteund door de ‘kenmerkende architectuur’. Het woondomein wordt verder omschreven als ‘wonen in en rond de natuur’ door ‘ruimte in de planopzet’ en de ‘aanwezigheid van de golfbaan’. Het bijbehorende beeldmateriaal toont senioren die de golfsport beoefenen, lachende gezinnen en exclusieve woningen (Mourik, 2002). 
De makelaars, die de woningen uit de Golf Residentie in hun aanbod hadden, maakten daarnaast mondelinge reclame voor het woondomein (Van Vliet, 2009). Ook werden destijds verschillende krantenartikelen en tijdschriftartikelen gewijd aan de komst van dit woondomein. De toon was vaak positief, waarbij woorden als uniek en gemeenschapszin werden gebruikt. Ook in de huidige situatie bestaat er nog aandacht van de media voor het woondomein. Zo is recent in de Volkskrant Special het artikel ‘Fraai woonmilieu’ verschenen. Hierin wordt het woondomein omschreven als een “Woonwijk voor mensen met een gemeenschappelijke levensstijl en een gemeenschappelijke passie”. 

De combinatie van woon- en golfmilieu maakt het park uniek. De vormgeving, kwaliteit, identiteit en promotie zijn zo afgestemd op het thema golf, dat gesproken kan worden van de beleving van een golfwereld. De bewoners zullen zich, door deze afstemming van het thema golf, op meer gebieden, verbonden voelen met het woondomein en de woondomeinbewoners dan de bewoners in de gemeente. 


Wonen in een kasteel in Haverleij

‘Het is net de Efteling, alleen hier mag je na sluitingstijd blijven slapen’ (Rosmulder, 2008)
 
Figuur 5.7: Impressie Haverleij

Bron: eigen fotomateriaal 

Figuur 5.8:  Factsheet Haverleij
Ontwikkelaar	Bouwfonds ontwikkeling, Heijmans Vastgoed & gemeente Den Bosch
Jaartal oplevering	Nog in ontwikkeling. Eerste voltooide kasteel is in 2001 opgeleverd. 
Aantal woningen	871, zowel koop als huur
Type woningen	Appartementen & eengezinswoningen
Doelgroep	55-plussers & gezinnen
Grootte woondomein	225 ha 
Beheer	Gemeente Den Bosch
Bron: Van Marissing, 2003

Kastelen met een golfbaan
Haverleij is een postmodern thematisch woondomein, dat op zes kilometer ten noordwesten van de binnenstad van Den Bosch ligt. Het plan van Haverleij kent negen kastelen en één vestingstad, ook wel het slot genoemd. In de huidige situatie zijn zes kastelen en het slot voltooid. Het woondomein bestaat naast de kastelen uit groenvoorzieningen en een golfbaan. Het woondomein beschikt over een school en een kinderopvang.  De kastelen zijn ruimtelijk afgescheiden van de omgeving door een besloten vormgeving en zijn niet uitnodigend voor bezoekers (Van Marissing, 2003, p.19).

Reactie op de Vinex-locaties
De Vierde Nota Extra, ook wel Vinex genoemd, heeft vanuit een nationaal woningtekort een aantal locaties in Nederland aangewezen waar in totaal 445.000 woningen gebouwd dienen te worden. Nabij Den Bosch is het plangebied van Haverleij aangewezen als Vinex-locatie (Hamers e.a., 2007, p84-89).
	Vinex-wijken worden vaak door negatieve kenmerken omschreven, zoals grootschaligheid, monotone bebouwing en gebrek aan identiteit. Als reactie hierop heeft architect Soeters een plan ontwikkeld waarbij de woningen niet over het gebied worden uitgesmeerd, maar geclusterd zijn in grotere woongebouwen. De woonclusters, die vormgegeven zijn in kastelen, komen tegemoet aan de wens van een besloten en een stabiel thuisfront in de netwerkmaatschappij. Soeters stelt dat de woning van groot belang is voor de zekerheid van de mens en geeft hier expliciet aandacht aan.  Het gevoel van geborgenheid wordt hier versterkt door besloten woningbouw en de thematisering van het woondomein (Hamers e.a., 2007, p84-89, Toe Lear, 2007).
De identiteit van de wooncomplexen komen naar voren in een kasteelachtige vormgeving. De kastelen zijn voorzien van een oprijlaan, een brug over een gracht, een toegangspoort en een binnenplaats. Ook is er aandacht voor details. Zo zijn ambachtelijke materialen gebruikt, wordt een wapen boven de ingang van het kasteel afgebeeld en zijn dikke muren en ‘dichtgemetselde’ ramen zichtbaar. Dit alles draagt bij aan de beleving van een oud kasteel. De bewoonster Dyonne stelt ‘Het brengt een stukje identiteit… Je hoort een beetje bij elkaar’ (Hamers e.a., 2007, p84-89, De Ruijter, 2007, p.13).

De beleving van het wonen in een kasteel
Elk slot heeft een eigen ontwikkelaar en een eigen website voor het werven van bewoners. Op elk van deze websites wordt een gevoel van het wonen in een sprookje gecreëerd. Teksten als ‘De nieuwe parel aan de kroon van ’s Hertogenbosch’, ‘Landgoed met parkachtige tuinen en wuivend riet’ en ‘Het comfort van vandaag en de rust van vroegere tijden’ worden op de sites gebruikt. Het beeldmateriaal maakt opvallend veel gebruik van flora en fauna. De ‘parkachtige natuur’ wordt afgebeeld door middel van boomgaarden, golfbanen en bossen, maar ook van glooiende landschappen en ijsvogels (Haverleij, 2009).  Makelaars hebben ook bij dit woondomein folders over de woningen verstrekt (o.a. RSP Wonen). Televisieprogramma’s, als het klokhuis, hebben ook bekendheid gegeven aan het project (Haverleij, 2009). Daarnaast zijn in verschillende kranten en tijdschriften artikelen aan dit woondomein gewijd. Zo wijdde de Volkskrant er het artikel ‘megasprookjesbos’ en aan Staatsbosbeheer het artikel ‘Rood voor Groen project de Haverleij’ (De Haan, 2008; Aersten, 1998, p.231). Ook wetenschappers en planologen gebruiken het vaak in onderzoek en praktijk als voorbeeld case (Toe Laer, 2007). Daarnaast wordt het bij de ontwikkelaars als referentieproject gebruikt (Heijmans Vastgoed, 2009.). Ook websites van dorp Engelen en de gemeentesite Den Bosch besteden er aandacht aan (Hamers, 2007, p.14).  

In vergelijking met de andere woondomeinen was bij de ontwikkeling van Haverleij een diverse doelgroep in beeld. Ondanks dit kent de Haverlij een unieke vormgeving, een hoge kwaliteit en een hoge beleving. De defensieve vormgeving in een besloten kasteel, de op detailgebied uitgevoerde identiteit en de uit het promotiemateriaal naar voren komende identiteit zullen de bewoners een gevoel van saamhorigheid geven en hiermee een identiteit. Dit zal geen hoge verbondenheid oproepen aangezien in dit domein een hoog percentage personen woonachtig is dat niet tot de doelgroep behoort. Gesteld kan worden dat dit woondomein op een bredere doelgroep gericht is en daarmee minder inspeelt op de specifieke wensen ten aanzien van vorm, kwaliteit en beleving. De bewoners zullen zich meer dan de Bosschenaren verbonden voelen met hun woonwijk. In vergelijking met de andere woondomeinen zal de verbondenheid met het woondomein en de bewoners hier echter lager liggen. 


Besloten binnenstedelijk wonen in Mariaplaats

‘Pal onder het wakend oog van de Domtoren, direct achter de gerestaureerde kloostergang van de voormalige Mariakerk is de geest van de eeuwenoude stad in puur eigentijdse vormen tot leven gebracht’ (Haagsma & De Haan, 1998)

Figuur 5.9: Impressie Mariaplaats

Bron: eigen fotomateriaal 

Figuur 5.10: Factsheet Mariaplaats
Ontwikkelaar	Gemeente Utrecht, Belvedère &  Bouwfonds MAB
Jaartal oplevering	1998
Aantal woningen	54 koopwoningen
Type woningen	Stadsvilla’s, patio’s & appartementen
Doelgroep	Rijke mensen lux en binnenstedelijk willen wonen
Grootte woondomein	0,6 ha
Beheer	VVE die het onderhoud uitbesteed aan derden
Bron: Belvedère, 2004

Leven in de geest van de Mariakerk 
Mariaplaats is een hoogwaardige, exclusieve woonlocatie in het centrum van Utrecht. Dit woondomein kent een centraal gelegen openbare ruimte en een ondergrondse parkeervoorziening, maar heeft verder geen voorzieningen. De woningen staan rondom een binnenplaats en scheiden hiermee het woondomein af van de omgeving. Tussen zonsondergang en zonsopgang zijn de toegangspoorten gesloten waardoor het voor derden niet mogelijk is om het gebeid te betreden. Hierdoor ontstaat een besloten karakter (Belvedère, 2004; Haagsma & De Haan, 1998; Smeets, 2006, p.40-45). 

Herontwikkeling Immuniteit
In de jaren negentig bestond bij de gemeente Utrecht het idee om een plan te ontwikkelen voor de herontwikkeling van de Mariaplaats. Het uitgangspunt was een nieuw plan te ontwikkelen, waarbij de identiteit van de plek werd erkend moest worden en naar voren zou komen in het plan. Daarnaast moest het plan een hoge kwaliteit van het gebied genereren. Een partner in het project was het bureau Belvédère dat zich inzet om de cultuurhistorische waarde van een plek een hogere prioriteit te geven bij de planvorming. De historie en identiteit van de Mariaplaats kwamen centraal te staan in de planontwikkeling (Belvedère, 2004; Luijten, 2008, p.69-71).
De huidige Mariaplaats is op de fundamenten van de oude immuniteit gebouwd en heeft een centrale binnenplaats waaromheen de huizen zijn gebouwd. De huizen zijn aaneengesloten en scheiden samen met de twee aanwezige toegangspoorten het private eigendom van de omgeving. Deze beslotenheid creëert een bepaalde mate van intimiteit en gemeenschappelijkheid. De huizen hebben de kwaliteit van nieuwbouwhuizen en de vormgeving en identiteit van de immuniteit. De identiteit en beleving van de immuniteit komen in de huidige bebouwing ook tot uiting in de combinatie van wit pleisterwerk en rode bakstenen (Belvedère, 2004; Hamers e.a., 2007; Smeets, 2006, p.40-45). 
 
Kader: Geschiedenis van de Mariaplaats
In 1085 werd op de plek van de huidige Mariaplaats een ‘immuniteit’ gebouwd. Dit was een ommuurd terrein waarop de Mariakerk centraal stond. Rondom deze Mariakerk stonden grote huizen die gericht waren op de kerk. Echter waren in de jaren ´90 enkel nog de fundamenten van deze immuniteit aanwezig. Deze fundamenten werden als uitgangspunt voor de nieuwe Mariaplaats genomen, waardoor de huidige bebouwing hetzelfde grondpatroon kent als de voormalige immuniteit (Belvedère, 2004;  Lohof en Reijdorp, 2006). 

Geringe promotie
De projectontwikkelaar, de architect en de gemeente hebben dit project gezamenlijk aangepakt. Gezamenlijk hebben ze veel publiciteit gegeven aan de opgravingen, waarbij bezoekers kennis konden maken met de geschiedenis van de plek. Verder is niet veel foldermateriaal gebruikt vanwege deze publiciteit van de projectontwikkelaars en een aantal krantenartikelen. De beperkte publiciteit komt vanwege de kleine omvang van het project en de gunstige locatie in het centrum van Utrecht (Baaré, 2002; Belvedère, 2004; Haagsma & De Haan, 1998; Smeets, 2006, p.40-45)
Belvedère heeft daarnaast de afgelopen jaren voor publiciteit gezorgd. Mariaplaats wordt door Belvedère gezien als het meest succesvolle Belvedèreproject vanwege de unieke combinatie van nieuwbouw met het behoud van de historische identiteit. Dit project wordt dan ook vaak genoemd en als referentieproject gebruikt (Belvedère, 2009). 

Bij dit woondomein is in verhouding tot de andere woondomeinen sprake van relatief weinig promotiemateriaal. De woningen zijn waarschijnlijk in trek vanwege de centrale ligging in combinatie met de kwaliteit. De hoge kwaliteit en het luxe karakter zijn aanwezig, door het tijdig in beeld hebben van de doelgroep. Het woondomein wordt voornamelijk door de doelgroep bewoond. De identiteit en de verbondenheid zullen hoog liggen. Dit zal zich in verhouding tot de andere woondomeinen uiten in een hoge verbondenheid met zowel de bewoners als het woondomein. 


Recreatief wonen in Parc Sandur

‘Royaal wonen in een groene omgeving nabij het water. Het lijkt een droom, maar in Parc Sandur wordt deze werkelijkheid’ (Wonen in Parc Sandur,2009) 

Figuur 5.11: Impressie Parc Sandur

Bron: eigen fotomateriaal 

Figuur 5.12: Factsheet Parc Sandur
Ontwikkelaar	Gemeente Emmen & Loostad BV
Jaartal oplevering	2001
Aantal woningen	822; zowel koop als huur
Type woningen	Vrijstaand & twee-onder-éénkap






Parc Sandur is een recreatie en woonlocatie ten zuiden van Emmen. Het woondomein bestaat uit een recreatie en een woonpark die van elkaar gescheiden zijn. Het recreatiepark beschikt over een aantal voorzieningen zoals een zwembad, een tennisbaan, horecagelegenheden en een supermarkt. De voorzieningen zijn eigendom van Landal Greenparks. Bezoekers zijn niet gewenst, al is het domein wel toegankelijk voor derden. Het woondomein wordt door waterpartijen en groen van de omgeving ruimtelijk afgescheiden. Toegang tot het park is slechts via één weg mogelijk (Bestemmingsplan, 2006, p.5-39; Van Marissing & Dieleman, 2004, p.17-18).

Recreatie- en woonmilieu
Het ontstaan van Parc Sandur is toe te schrijven aan een krimp in de werkgelegenheid en een terugloop in het aantal toeristen in de jaren ’80. De gemeente wilde met de aanleg van dit plan werkgelegenheid creëren en toeristen aantrekken. Het plan bestaat uit twee delen die van elkaar gescheiden zijn. Een deel van het plan is op de toerist gericht en een ander deel op permanente bewoners. De doelgroep bestond oorspronkelijk uit 55-plussers en tweeverdieners, zonder thuiswonende kinderen, die op zoek zijn naar de combinatie van rust en recreatie en buiten de drukte van Emmen willen wonen. De doelgroep is vanwege de haalbaarheid uitgebreid met gezinnen met kinderen. Door de doelgroep met gezinnen met kinderen uit te breiden, werd het plan om het hele gebied af te schermen met hekwerken en een slagboom losgelaten, aangezien de gezinnen deze afscherming niet op prijs stellen (Bestemmingsplan, 2006, p.5-39; Van Marissing 2003).
Het woondomein oogt als een grote nieuwbouwwijk met een Amerikaanse uitstraling. Differentiatie en beleving zijn in het woondomein aangebracht door het woondomein een parkachtige uitstraling te geven. De slingerende straten beschikken over een groenstrook waarop de voortuinen van de woningen nauw aansluiten. Weinig parkeerplaatsen zijn in het straatbeeld zichtbaar en parkeren dient op de eigen oprit plaats te vinden. In dit woondomein bestaat een opvallend grote diversiteit in het woningaanbod. Er zijn zowel villa’s, die op een groot perceel en aan het water gelegen zijn, maar ook kleine twee onder één kap woningen die op enkele meters van de verkeersweg gelegen zijn (Bestemmingsplan, 2006, p.5-39; Van Marissing & Dieleman, 2004, p.17-18).

Beleef het hele jaar een vakantiegevoel
Parc Sandur wordt vaak in verband gebracht met het Landal Greenparks resort dat nabij het woonpark Parc Sandur ligt. Deze aanwezigheid zorgt voor naamsbekendheid. Destijds is gebruik gemaakt van een promotiefolders die inspeelden op het permanente vakantiegevoel. Bij het creëren van dit gevoel spelen ook de aanwezigheid van het water, de voorzieningen, veel groen en de grote kavels een rol (Van Marissing & Dieleman, 2004).

Bij de ontwikkeling van het plan was een gedifferentieerde doelgroep in beeld. Het plan wordt hoerdoor voornamelijk gekenmerkt door grootschaligheid en niet door een zeer sterke identiteit. Een groot deel van de huidige bewoners behoort niet tot de doelgroep. De huidige bewoners zijn hierdoor in verhouding tot de andere woondomeinen zeer gedifferentieerd. Ook is er zo goed als geen promotie van het woondomein meer aanwezig. De bewoners zullen een lage verbondenheid met de omgeving en bewoners kennen. 


Groen wonen in Park Rozendaal

‘We merken nu zelfs dat kinderen die hier zijn opgegroeid in de jaren zeventig, tachtig nu zelf een huis willen kopen in deze wijk. Met hun eigen kinderen’ (Adriaanse in VROM, 2002: p.49)

Figuur 5.13: Impressie Park Rozendaal.

Bron: eigen fotomateriaal  en Groenstichting Rozendaal

Figuur 5.14: Factsheet Park Rozendaal.







Bron: Van Twist, e.a., 2007

Voorzieningen in het groen
Park Rozendaal is een woonlocatie in Leusden. Het woondomein beschikt over een tennisbaan en een zwembad. Het woondomein wordt ruimtelijk onderscheiden van de omgeving door het afwijkende stratenpatroon en bouwstijl. Het woondomein is door het groene karakter uitnodigend voor bezoekers, die hier komen wandelen met de hond (Van Twist, e.a., 2007).

Leefbare wijk in het groen
De ontwikkelaar Blauwhoed wilde een eind maken aan de recht-toe-recht-aan straten. In combinatie met de idealen uit de jaren ’70, ‘stapelen’, ‘veel groen’ en ‘community’, kwam het plan Park Rozendaal tot stand. Aan het plan zijn volgens Bart echter geen marktonderzoeken voorafgegaan. Dit vanwege het feit dat marktonderzoek pas in de jaren 80 zijn intrede deed in de advieswereld. Het plan voor Park Rozendaal is een leefbare wijk in het groen, waar mensen meer ‘mens’ zouden kunnen zijn (Bart, 2009; VROM, 2002). 
Om recht-toe-recht-aan straten te voorkomen en de sociale contacten te vergroten, is gekozen voor een stratenpatroon in cirkelvorm, waarbij de cirkels elkaar snijden. In het midden van de bogen liggen twaalf pleinen, waaromheen de woningen liggen. De pleinen dienen voor de gezelligheid en de rust in de wijk. Een aantal pleinen heeft een speelfunctie. De pleinen zijn door middel van het groen, water en smalle paadjes met elkaar verbonden. Het woondomein valt op basis van de vormgeving en groenkwaliteit te onderscheiden van de omgeving (Van Twist, e.a., 2007).
De drive-in woningen hebben op de begane grond een garage en zijn drie verdiepingen hoog. De buitenkant is echter wel identiek en geeft een uniform straatbeeld. De buitenkanten van de woningen worden niet als mooi ervaren. De uitstraling van de gevels worden voor lief genomen, aangezien het woondomein grote voordelen biedt, die hier ruimschoots tegenover staan, zoals de aanwezigheid van het vele groen en de hoge mate van sociale contacten binnen het woondomein (Van Twist, e.a., 2007).

Promotie
De wijk is in de jaren ‘70 ontwikkeld en kent in haar eerste levensjaren weinig publiciteit. Bart (2009) stelt namelijk dat het voornamelijk bewoners uit Leusden waren die in de wijk kwamen wonen. De wijk was in feite een opvang voor de natuurlijke bevolkingsgroei. Extra promotiemateriaal werd dan ook niet ingezet. 
In de huidige situatie staat de wijk bekend in heel Leusden vanwege het sociale karakter en de aanwezigheid van het zwembad. Mond tot mondreclame zorgt zo voor extra bekendheid. Overige publiciteit komt van de Groenstichting Rozendaal, die vaak evenementen organiseert waar veel bezoekers op afkomen, zoals de Garage-sale. Recentelijk heeft de nominatie voor de milieuprijs 2008 voor publiciteit gezorgd. Minister Cramer vergrote de publiciteit door haar komst naar de wijk, om de prijs te overhandigen en een toespraak te geven. Eveneens bezorgde het winnen de Jantje Beton prijs, in 2005, de wijk publiciteit (Groenstichting Rozendaal, 2009)

Het woondomein kent een eigen karakter, maar is in de vormgeving van de woningen niet afgestemd op de doelgroep. De planopzet en de voorzieningen zijn echter wel gericht op het vergroten van de kwaliteit en sociale contacten. De bewoners zijn vrij homogeen. Er zijn enkele prijzen gewonnen waarop de bewoners trots zijn. Dit vergroot de binding. De bewoners zullen zich met elkaar verbonden voelen en ook met het woondomein. 

5.3 Conclusie
Uit de analyse van de cases blijkt, dat de woondomeinen sterk van elkaar verschillen. Ook het marketingproces verschilt tussen de woondomeinen. De mate waarin differentiatie wordt toegepast verschilt tussen de woondomeinen. Zo is Parc Sandur aanzienlijk minder gedifferentieerd van de omgeving dan EVA-Lanxmeer. Dit heeft tot gevolg dat ook de mate van identiteit en imago verschilt tussen de woondomeinen. Ook de promotieactiviteiten zijn niet overal hetzelfde toegepast. In het merendeel van de woondomeinen was alleen in de beginfase sprake van promotie. Enkel in Haverleij en EVA-Lanxmeer is in de huidige situatie nog sprake van promotie. De woondomeinen spreken potentiële bewoners niet alleen aan vanwege het unieke karakter. Ook overige factoren als de woningprijs en de aanwezige ruimte zijn bepalend voor de keuze in een woondomein te gaan wonen. De woondomeinen worden als gevolg hiervan niet allemaal door de doelgroep bewoond.  
Bijzonder aan de ontwikkelingsfase van EVA-Lanxmeer is, dat de bewoners ten tijde van de ontwikkeling bekend waren en betrokken zijn geweest bij de ontwerpfase en het conceptplan. Hierdoor is het woondomein zowel sociaal als ruimtelijk vormgegeven naar de ecologische leefstijl. Het woondomein beschikt echter niet over gezamenlijke voorzieningen. Wel zullen de interacties versterkt worden door het gezamenlijk onderhoud van de binnenhoven. De verbondenheid met het woondomein en haar bewoners zal hier het hoogst liggen, vanwege het feit dat de bewoners vroegtijdig betrokken zijn geworden en het woondomein fysiek is ingericht naar de wensen van de bewoners. 
De Hoge Heren speelt in op een leefstijl, waarbij de welgestelde bewoners stedelijk  en luxe willen wonen. De ruimtelijke vormgeving komt met een exclusief karakter hieraan tegemoet. De voorzieningen zullen de sociale contacten versterken, al zullen de contacten beperkt blijven, vanwege het karakter en het feit dat hier veel expats wonen. De verbondenheid onder de bewoners zal niet heel hoog liggen. De verbondenheid met het woondomein zal echter wel hoog liggen. Hamers en Tennekes (2008) stellen immers, dat juist in woondomeinen, waar status en luxe belangrijk zijn, een hoge mate van identiteit bestaat en hierdoor een hoge verbondenheid met de fysieke woonomgeving.
De Golf Residentie is in zijn geheel op de golfsportleefstijl afgestemd. De wensen van de golfsportbeoefenaars zijn als uitgangspunt genomen voor de ontwikkeling. De ruimtelijke vormgeving roept een golfsfeer op en de golfbaan met clubhuis versterken de sociale interacties. De interacties zullen hoog zijn en de bewoners zullen zich hier evenals in EVA-Lanxmeer sterk verbonden voelen met de bewoners en het woondomein. 
In de kastelen van Haverleij wonen burgers die minder gemeenschappelijkheden met elkaar vertonen dan de bewoners van de andere woondomeinen. Ruimtelijk wordt een ‘historische kasteelsfeer’ beleefd. Voorzieningen die de sociale contacten versterken, ontbreken echter. De verbondenheid met het woondomein zal voornamelijk versterkt worden door de ruimtelijke vormgeving van het woondomein. Het woondomein wordt voornamelijk bewoond door jonge gezinnen, waardoor de kastelen niet bewoond worden door de doelgroep. De verbondenheid met het woondomein en de bewoners onderling zal dan ook lager liggen dan bij de andere woondomeinen. 
Evenals bij de Hoge Heren is Mariaplaats ontwikkeld voor een welgestelde doelgroep. Mariaplaats is ruimtelijk zo vormgegeven dat er een intieme historische sfeer ontstaat. De sociale contacten worden niet versterkt door voorzieningen. De kleine schaal van het domein kan echter wel positief van invloed zijn op de verbondenheid met de bewoners. De verbondenheid met het woondomein zal hoger liggen aangezien een woondomein met status een bepaalde binding geeft (Hamers & Tennekes, 2008). Het woondomein wordt voornamelijk door de doelgroep bewoond. Een verbondenheid met de woondomeinbewoners en het woondomein zal aanwezig zijn. 
Het recreatieve woonmilieu Parc Sandur is op de breedste doelgroep gericht. Het woondomein kan meer gezien worden als een ‘veredelde woonwijk’ dan als een woondomein. Ruimtelijk is de wijk zeer divers, er heerst geen overduidelijke woondomeinsfeer, zoals die in de andere woondomeinen aanwezig is. De bewoners zijn hier het meest gedifferentieerd. De sociale contacten kunnen wel in voorzieningen van het Landal Green Parcs versterkt worden. In vergelijking met de andere zes woondomeinen zal hier de verbondenheid laag liggen. 





Hoofdstuk 6 Aanpak enquête

Dit hoofdstuk behandelt de onderzoeksaanpak. Eerst wordt ingegaan op de te verwachten respons en welke middelen worden ingezet om deze respons te behalen. Daarna zal bekeken worden of de behaalde respons voldoende hoog is om geldige uitspraken te kunnen doen en welke verdere acties ondernomen zijn om de respons te verhogen.  

6.1 Te verwachten respons
In dit onderzoek zullen de woondomeinbewoners met de niet-woondomeinbewoners vergeleken worden om te achterhalen of woondomeinen een meerwaarde opleveren, zie ook de hoofdstukken 1 en 4. De niet-woondomeinbewoners zullen hierbij de referentiegroep vormen. De referentiegroep, de niet-woondomeinbewoners, zal bestaan uit de personen die niet woonachtig zijn in de woondomeinen, maar wel in de gemeenten waarvan de woondomeinen deel uitmaakt. Deze bewoners zullen allen een enquête ontvangen. In deze paragraaf zullen de ondernomen acties, die nodig zijn om de benodigde respons te behalen, bespoken worden.

Verspreiding enquêtes
Dit deel van het onderzoek betreft een kwantitatief onderzoek. Het onderzoek zal gebruik maken van enquêtes met gesloten vragen voor de woondomeinbewoners en de niet-woondomeinbewoners. Inbo heeft de mogelijkheid geboden om op de website www.leefstijlen.nl/beleefdewijk een enquête te plaatsen. Door middel van een brief is de populatie verzocht de enquête op internet in te vullen. De brieven met de verzoeken worden in de brievenbussen bezorgd. Bij de bezorging van deze brieven worden willekeurige personen op straat aangesproken en gevraagd de enquête in te vullen. Daarnaast wordt deze personen gevraagd hun mening te geven ten aanzien van hun binding met de woonwijk. Dit is een kleine kwalitatieve verdieping in de doelgroep. Deze kwalitatieve verdieping kan verklaringen geven over verbanden die uit de evaluatie van de enquête naar voren komen. 

Te verwachten respons
Het doel is een respons van minimaal N=30 per woondomein te halen. Dit uitgangspunt wordt gehanteerd om bepaalde statistische methoden, zoals de Anova toets en kruistabellen, te mogen toepassen en geldende uitspraken te kunnen doen (De Vocht, 2004). De te verwachten respons bedraagt 10%. Dit is op basis van de praktijkervaring van Inbo, die 8% respons betreft bij reguliere doelgroepen. Verwacht wordt dat de respons hoger is aangezien in de brief wordt vermeld dat het om een onderzoek gaat voor afstudeeronderzoek aan de universiteit. Ook wordt geprobeerd de respons te verhogen door personen, die zich tijdens het verspreiden van de brieven op straat bevinden, aan te spreken en te verzoeken om de enquête in te vullen. Indien zich weinig personen op straat bevinden, wordt aangebeld bij de woningen. Daarnaast zijn de verenigingen van eigenaren en bewonersverenigingen aangeschreven met de vraag om bekendheid aan het onderzoek te geven. Deze verenigingen hebben allen gehoor gegeven aan deze vraag en hebben op verschillende manieren bij de bewoners aandacht gevraagd voor de enquête. Zo is op de website van de vereniging van eigenaren van de Golf Residentie en Parc Sandur een oproep geplaatst om deel te nemen aan de enquête. In De Hoge Heren is in de centrale hal een affiche opgehangen op het mededelingenbord. In Haverleij is in de nieuwsbrief een oproep geplaatst en in Park Rozendaal en Mariaplaats zijn de bewoners gemaild met het verzoek de enquête in te vullen. 

Aantal te verspreiden brieven 
Het aantal woningen in de woondomeinen loopt sterk uiteen, zie figuur 6.1. Met het doel om voor alle woondomeinen een respons van minimaal N=30 te behalen, ontvangen in het woondomein Mariaplaats, waar zich 54 woningen bevinden, alle huishoudens een enquête brief. De Hoge Heren en EVA-Lanxmeer bestaan uit te weinig woningen om een respons van N≥30 te ontvangen, er van uitgaande dat de respons 10% bedraagt. In deze woondomeinen ontvangen alle huishoudens een enquête brief. Indien zich hier weinig mensen op straat bevinden, wordt hier dan ook aangebeld om persoonlijk te vragen de enquête in te vullen. In de overige woondomeinen zijn meer dan 300 huishoudens aanwezig en kan de respons N≥30 behaald worden. In deze overige woondomeinen ontvangt slechts een deel van de huishoudens een brief/enquête, om tijd en kosten te besparen, zie figuur 6.1. 

Figuur 6.1: Aantal verspreide brieven en respons naar woondomein.
Woondomein	Aantal huishoudens	Aantal te verspreiden brieven	Respons naar aantal verspreide brieven
			Absoluut	Procentueel
1. EVA-Lanxmeer, Culemborg	231	231	46	19.9%
2. De Hoge Heren, Rotterdam	290	290	19	6.6%
3. Golf Residentie, Dronten	450	400	59	14.8%
4. Haverleij, Den Bosch	871	600	39	6.5%
5. Mariaplaats, Utrecht	54	54	12	22.2%





In elke gemeente worden 300 brieven verspreid. De verwachting is, dat de respons hier ook 10% is. Uit de gemeenten wordt hetzelfde percentage respons verwacht aangezien dezelfde acties als in de woondomeinen worden ondernomen om de respons te verhogen. De enquêtes worden in de gemeenten over verschillende wijken verspreid, zodat zowel sociale huur als dure koop tot de steekproef behoren. 

Acties voor een verhoging van de respons
De respons uit Mariaplaats, De Hoge Heren, de gemeente Rotterdam en de gemeente Utrecht was echter onvoldoende hoog om geldende uitspraken te kunnen doen. Als gevolg hierop zijn acties ondernomen om de respons alsnog te verhogen. Collega’s, vrienden, medestudenten en familieleden die woonachtig zijn in Utrecht en Rotterdam zijn alsnog verzocht deel te nemen aan de enquête en deze enquête door te sturen naar hun kennissen in deze woongebieden. Hierbij is er zoveel mogelijk op gelet om een gedifferentieerde groep personen aan te spreken. 
De respons uit Mariaplaats bleef, met een respons van 6 enquêtes, te laag om uitspraken te kunnen doen. Om de respons te verhogen is op alle adressen tussen 16.30 en 19.00 aangebeld om persoonlijk te vragen om de enquête in te vullen. Bewoners die niet thuis waren ontvingen een herinneringsbrief.

6.2 Behaalde respons
Hier wordt bekken of de respons voldoende hoog is om geldende uitspraken te kunnen doen over de woondomeinen als geheel en als uitsplitsing naar woondomein. Indien dit niet mogelijk zullen verdere acties worden ondernomen om per case een respons van N≥30 te hebben. 

Totale respons
De uiteindelijke totale respons bedraagt 454 ingevulde enquêtes, dat neerkomt op een respons van 9.8%. Deze totale respons komt overeen met de vooraf verwachte respons. 
Als een onderscheid wordt gemaakt tussen de woondomeinen en de niet-woondomeinen, komt echter een ander beeld naar voren. Het absolute aantal ingevulde enquêtes is onder de woondomeinbewoners bijna tweemaal zo hoog als dat van de niet-woondomeinbewoners, zie figuren 6.1 en 6.2. Opgemerkt moet worden dat onder de niet-woondomeinbewoners minder brieven zijn verspreid dan onder de woondomeinbewoners, zie hierboven. Procentueel gezien is het verschil in respons ook minder groot tussen de twee onderzoeksgroepen, zie figuur 3. Om vergelijkingen tussen de woondomeinen en de niet-woondomeinen mogelijk te maken zal in dit onderzoek niet met absolute aantallen gerekend worden, maar met percentages. 
De procentueel hogere respons onder de woondomeinbewoners kan mogelijk verklaard worden door een hogere verbondenheid met het woondomein dan niet-woondomeinbewoners met hun wijk (Ligtvoet, 2009; zie hoofdstuk 3 en figuur 6.3). 

Figuur 6.2: Aantal ingevulde enquêtes naar gemeente.




















Bij een uitsplitsing van de respons naar woondomein wordt duidelijk dat de respons zeer sterk uiteenloopt. Absoluut gezien komt de hoogste respons uit Park Rozendaal en de laagste respons uit Mariaplaats. Het verschil tussen deze twee woondomeinen is absoluut gezien groot. Als gekeken wordt naar de percentages kent Mariaplaats de hoogste respons. Dit kan verklaard worden, uit het feit dat hier extra acties ondernomen zijn om de respons te verhogen. De procentuele respons uit Haverleij, De Hoge Heren en Parc Sandur zijn het laagst. Mogelijk heeft dit te maken door een matige verbondenheid met het woondomein. De lage respons in De Hoge Heren kan voor een deel verklaard worden door het aantal hier woonachtige expats, die de Nederlandse taal niet beheersen. 

Clusteren van cases
Een aantal woondomeinen heeft niet de benodigde respons van N≥30 gehaald. Een uitsplitsing van de respons naar woondomeinen is in dit onderzoek dan ook niet mogelijk. Uitspraken over Mariaplaats en De Hoge Heren zouden dan indicatief zijn. Om wel geldige uitspraken met een betrouwbaarheid van 95% mogelijk te maken, worden de cases geclusterd op basis van de theorie van Blakely en Snyder. 
	Blakely en Snyder (1999, p.46-124) onderscheiden, zoals in hoofdstuk 3 kort behandelt, drie typen woondomeinen, te weten ‘Lifestyle’, ‘Prestige’ en ‘Security zone’. De ‘Security zone’ woondomeinen zijn in eerste instantie gericht op veiligheid. Deze ‘security zone’ woondomeinen met hoge hekken en beveiligers, vanwege het idee van de bewoners dat ze zonder deze beveiliging niet kunnen leven, komen in Nederland niet voor, zie hoofdstuk 3. Een onderverdeling van de woondomeinen in een groep ‘Security zone’ woondomeinen zal in dit onderzoek niet worden gemaakt. 
	Deze indeling zal gemaakt worden op basis van de bevindingen uit de case study en de bewonersenquête. In deze enquête is de bewoners namelijk gevraagd tot welke leefstijl ze zich het meest aangetrokken voelen. 

 ‘Lifestyle’ woondomeinen
‘Lifestyle’ woondomeinen combineren het wonen met een gemeenschappelijke interesse en vrijetijdsbesteding.  Deze woondomeinen proberen een groep mensen aan te spreken die gezamenlijke ‘lifestyle’ preferenties hebben en deze uitdragen door gezamenlijke activiteiten. Vaak betreft het een actieve lifestyle zoals de liefde voor golf, tennis of paarden. De voorzieningen worden op deze ‘lifestyle’ aangepast, waardoor een ‘complete living experience’ ontstaat (Blakely & Snyder, 1999, p.47). Het doel van de voorzieningen is een gemeenschappelijk gevoel te creëren. Om dit gemeenschappelijke gevoel te versterken is een afscherming van de omgeving meestal gewenst en worden ‘outsiders’ geprobeerd te mijden door het beheer en het onderhoud van het domein in handen van de bewoners te houden. Blakely en Snyder (1999, p.70) merken op dat juist in deze woondomeinen ook bewoners een huis hebben gekocht vanwege de rust en ruimte en zich niet sterk verbonden voelen met de lifestyle van de overige bewoners (Blakely & Snyder, 1999, p.46-73). 
Onder ‘Lifestyle’ woondomeinen worden de Golf Residentie, Park Rozendaal en EVA-Lanxmeer gerekend, zie hoofdstuk 5.  Deze drie woondomeinen zijn gericht op een bepaalde lifestyle die in de fysieke vormgeving van het woondomein terugkomt. In de woondomeinen zijn voorzieningen aanwezig die de gemeenschappelijke preferenties versterken. Ook zijn deze woondomeinen in privaat beheer en zorgen deze bewoners zelf voor het onderhoud. 
De verbondenheid onder de bewoners en met het woondomein zal hier het hoogst zijn. De mogelijkheid voor de bewoners om zich te identificeren met de bewoners en het woondomein is hier het grootst, waardoor de verbondenheid hoog zal liggen, zie hoofdstuk 3. Ook het hoge percentage respons (56,5%) doet vermoeden dat de bewoners uit dit woondomein zich sterk verbonden voelen met het woondomein en de bewoners (figuur 6.4; Ligtvoet, 2009). Ligtvoet (2009) stelt, op basis van ervaring van Inbo, dat een hoge respons gepaard gaat met een hoge betrokkenheid onder de bewoners bij de woonomgeving, waaronder een verbondenheid met de bewoners en de fysieke bebouwing vallen. 

‘Prestige’  woondomeinen
‘Prestige’ woondomeinen “serve as symbols of wealth and status for image-conscious residents” (Grant & Mittelsteadt, 2003, p. 916). Door middel van deze woondomeinen wordt aan de buitenwereld het kapitaal getoond om hier een gezamenlijke luxe identiteit aan te ontlenen. De gemeenschappelijkheid berust in deze woondomeinen op status en economische klasse. Deze woondomeinen worden door kapitaalkrachtige mensen bewoond die op zoek zijn naar luxe en privacy. Deze woondomeinen zijn meestal op een unieke locatie gelegen, waarbij een uitzicht over een stad of een meer een extra belevingswaarde aan het woondomein toevoegt. Voorzieningen zijn doorgaans niet aanwezig. Bij aanwezigheid van voorzieningen zijn deze meestal gericht om het verhogen van het comfort en luxe niveau van het woondomein. Het beheer en de beveiliging van het woondomein zijn uitbesteedt aan derde private partijen. De mate van beveiliging hangt hier samen met de mate van rijkdom van de bewoners (Blakely & Snyder, 1999, p.74-98). 
De Hoge Heren en Mariaplaats vallen onder deze noemer te brengen (hoofdstuk 5). Beide woondomeinen zijn gericht op een kapitaalkrachtige bevolkingsgroep, zijn op een unieke locatie gelegen en zijn in vergelijking met de andere woondomeinen het minst toegankelijk voor derden.  
Hamers en Tennekes (2008) veronderstellen dat juist in woondomeinen, waar status en luxe belangrijk zijn, een hoge mate van identiteit bestaat en daarmee een verbondenheid. Op basis van dit statusgevoel en het percentage respons (28,8%) is de verwachting dat deze groep zich in een redelijk sterke mate verbonden voelt met elkaar en het woondomein. Wel wordt verwacht dat de verbondenheid met de bewoners hier lager ligt dan in de lifestyle woondomeinen. Hier is namelijk in mindere mate sprake van gezamenlijke interesses. Daarnaast zijn er minder voorzieningen aanwezig, waardoor de interacties lager liggen (figuur 6.4; Ligtvoet, 2009).

Landgoed woondomeinen
In Nederland is een derde categorie woondomeinen waar te nemen. In hoofdstuk 5 bleek dat er woondomeinen zijn, waar het in feite grootschalige nieuwbouwwijken met een extra dimensie betreft. Deze woondomeinen zijn vanuit ruimtelijke idealen ontwikkeld. Het zijn omvangrijke woonwijken, waarbij in verhouding tot ‘gewone’ woonwijken veel aandacht voor het versterken van de beleving, de gemeenschappelijkheid en de saamhorigheid bestaat. Hier wordt aan tegemoet gekomen door voorzieningen aan te leggen en een bijbehorende beleving aan de ruimtelijke vormgeving toe te voegen. Verder wordt er een bepaalde identiteit aan het domein gegeven die is afgestemd op de, in verhouding tot de andere woondomeinen, brede doelgroep. Dit heeft tot gevolg dat deze op de wensen van een bredere doelgroep moeten inspelen en hierdoor minder goed af te stemmen valt op de wensen van de gehele doelgroep. Opvallend is verder dat het beheer van het domein niet in eigen handen is, maar door de gemeente plaatsvindt (hoofdstuk 5). 
Onder deze categorie vallen de woondomeinen Haverleij en Parc Sandur. Beide woondomeinen zijn grootschalig opgezette wijken waaraan, in vergelijking tot ‘gewone’ woonwijken, een hoge mate van beleving is toegevoegd. Ook zijn acties ondernomen om de gemeenschappelijkheid te versterken. In Haverleij is dit voornamelijk nagestreefd door de besloten vormgeving van het kasteel te creëren en in Parc Sanduur door een aantal voorzieningen toe te voegen aan het domein (hoofdstuk 5).
Naar aanleiding van het karakter van het woondomein wordt verwacht dat er een binding met het woondomein en de bewoners bestaat. De verbondenheid zal in vergelijking met de andere twee typen woondomeinen lager liggen. Dit wordt gesteld naar aanleiding van het feit dat op een bredere doelgroep moet worden ingespeeld en de gemeenschappelijkheid onder de doelgroep ook geringer is. De verwachting ten aanzien van een geringere gemeenschappelijkheid wordt versterkt door het feit dat deze woondomeinen worden bewoond door een groot percentage bewoners die niet onder de doelgroep vallen. De differentiatie in leefstijlen is in vergelijking met de andere twee typen woondomeinen  het grootst. Daarnaast duidt de respons van 13,2% op een lage betrokkenheid bij het woondomein (figuur 6.4; Ligtvoet, 2009). 

Op basis van deze indeling voldoen de clusters van woondomeinen aan het criterium N≥30, zie figuur 6.4. Op basis van deze clustering is het mogelijk om geldende uitspraken te doen (De Vocht, 2004). 
	
Figuur 6.4: Weergave van de clustering van de woondomeinen.
	Woondomeinen	Absolute respons	Procentuele respons naar aantal brieven
Lifestyle	EVA-Lanxmeer, Park Rozendaal & Golf Residentie 	192	56,5%
Prestige	De Hoge Heren & Mariaplaats	31	28,8%
Landgoed	Haverleij & Parc Sandur	79	13,2%
Bron: Bewonersenquête
6.3 Representativiteit
In deze paragraaf zal worden nagegaan of de steekproef representatief is voor de hele populatie uit de woondomeinen en de gemeente. Indien de gegevens erg afwijken van de theoretische situatie, zullen gewogen toetsen uitgevoerd moeten worden, om uitspraken over de volledige populatie aan de enquête te kunnen ontlenen. Hierbij worden de gegevens uit de steekproef vergeleken met cijfers van het CBS. 

Verhouding man/vrouw
Allereerst is gekeken of de steekproef gelijk verdeeld is over mannen en vrouwen. Onder de respondenten bestaat de verhouding 222 mannen en 232 vrouwen. Dit komt nauw overeen met het landelijk gemiddelde uit 2009 van 49,5% mannen en 50,5% vrouwen (CBS Statline, 2009). 

Leeftijd
De leeftijd is het tweede criteria om de representativiteit van de steekproef te beoordelen. De leeftijd van de bewoners uit de steekproef wordt vergeleken met de leeftijd van de Nederlandse bevolking. Figuur 6.5 visualiseert deze vergelijking. Deze figuur laat zien dat de leeftijdscategorieën 26- 35 jaar en 65 plus van de groepen ‘Nederland’ en ‘Steekproef’ redelijk met elkaar overeenkomen. 
De leeftijdscategorie jonger dan 25 jaar is landelijk gezien groter. Dit komt door het feit dat het CBS de hoofden van de bevolking telt en dit onderzoek de respondenten van de enquête. Bij een bestudering van de leeftijd van de steekproef blijkt dat de enquêtes niet zijn ingevuld door personen jonger dan 18 jaar. Dit kan verklaard worden door het feit dat de enquête voornamelijk is ingevuld door de ouders van de personen uit deze leeftijdsgroep. 
Opvallend is, dat de leeftijdscategorieën 36-65 en 51-65 jarigen bij de steekproef sterk vertegenwoordigt zijn. In paragraaf 7.1 zal blijken dat procentueel gezien uit deze twee categorieën veel personen hebben deelgenomen aan de enquête. Deels kan dit ook verklaard worden uit het feit dat veel Nederlandse woondomeinen bewoond worden door deze leeftijdsgroepen, zoals zal blijken in paragraaf 7.1.  

Figuur 6.5: Leeftijd in procenten naar woonplek. 
                                 
Bron: Bewonersenquête en CBS Statline

Het merendeel van de respons is afkomstig, zoals al bleek in paragraaf 6.2, uit de woondomeinen. In paragraaf 7.2 zal blijken dat in de woondomeinen de leeftijd hoger ligt. Deze combinatie verklaard het feit dat in figuur 6.5 de leeftijd bij de steekproef hoger ligt. Aangezien de cijfers gebruikt worden voor de vergelijking tussen woondomeinen en niet-woondomeinen, wordt er hier vanuit gegaan dat deze gegevens gehanteerd kunnen worden en representatief zijn voor de onderzoekspopulatie.
Op basis van de verdeling tussen mannen en vrouwen en de leeftijdsverdeling wordt er vanuit gegaan dat deze enquête een voldoende doorsnee is van de hele populatie. Er zullen geen gewogen toetsen uitgevoerd worden. De veronderstelling is namelijk dat de steekproef representatief is voor de hele populatie.

6.4 Conclusie
Er is wel voldoende respons om uitspraken te doen over de verschillen tussen de woondomeinen en de niet-woondomeinen. Echter is een uitsplitsing naar de zeven woondomeinen niet mogelijk. Een clustering van de woondomeinen op basis van de drie typen, kan gehanteerd worden om uitspraken te doen tussen de verschillende typen woondomeinen. 





Hoofdstuk 7 Meerwaarde van woondomeinmarketing

In de voorgaande hoofdstukken is gesteld dat woondomeinmarketing zorgt voor een betere afstemming van het aanbod op de leefstijl. De verwachting is gewekt, dat deze afstemming tussen de vraag en aanbod een meerwaarde voor de woondomeinbewoners oplevert. In dit hoofdstuk wordt met behulp van een bewonersenquête ingegaan op de vraag of marketing van woondomeinen ook daadwerkelijk een meerwaarde heeft voor de bewoners. De eerste paragraaf zal de kenmerken van de woondomeinbewoners belichten. Hier wordt gekeken in hoeverre de kenmerken van de woondomeinbewoners afwijken van de niet-woondomeinbewoners en in hoeverre er verschillen bestaan tussen de typen woondomeinen. De tweede paragraaf gaat in op de vraag welke meerwaarde marketing oplevert voor de woondomeinbewoners, waarbij de vergelijking wordt gemaakt met niet-woondomeinbewoners. De derde paragraaf vergelijkt de meerwaarde tussen de typen woondomeinen. Deze bestudering van typen maakt het mogelijk om uitspraken te doen over oorzaken. Dit hoofdstuk behandelt hiermee de laatste twee deelvragen:

7.	In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? 
8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 

7.1 Sociaaldemografische kenmerken
Voorafgaand aan de evaluatie van de verbondenheid van de bewoners met de wijk en het woondomein, wordt de steekproef eerst nader bekeken. Zo wordt er gekeken naar de karakteristieken van de woondomeinbewoners en de niet-woondomeinbewoners. De vooronderstelling is namelijk dat er verschillen tussen de twee groepen bestaan. De niet-woondomeinbewoners vormen hier de referentiegroep en bestaan, zoals vermeld in hoofdstuk 6, uit de personen die niet woonachtig zijn in de woondomeinen, maar wel in de gemeente wonen waarvan de het woondomein ook deel uitmaakt. 

Vooroordelen nader bestuderen
In deze paragraaf wordt eerst gekeken welke verschillen er bestaan tussen de twee groepen bewoners en of het vooroordeel ten aanzien van woondomeinbewoners terecht gesteld is. Het vooroordeel (zie hoofdstuk 3) bestaat uit drie componenten:

1.	de woondomeinbewoners bestaan voornamelijk uit senioren
2.	de woondomeinbewoners hebben geen thuiswonende kinderen 
3.	de woondomeinbewoners behoren tot de welgestelde klasse.

Deze vooroordelen worden eerst nader bekeken, om na te gaan of deze ook gelden voor de onderzoekspopulatie. Deze uitspraken zullen niet in hun geheel opgaan voor de steekproef. In hoofdstuk 5 bleek namelijk dat een aantal woondomeinen voornamelijk bewoond wordt door gezinnen, zoals Haverleij en Parc Sandur. Bij de vooroordelen 1 en 2 worden dan ook vraagtekens gezet. Bij vooroordeel 3 wordt ook een vraagteken gezet. Hoofdstuk 5 liet namelijk zien dat een aantal woondomeinen ook over woningen beschikken die niet in het duurdere segment vallen, maar in het midden en het goedkopere segment. Te denken valt hier aan EVA-Lanxmeer en Park Rozendaal. De woondomeinbewoners bestaan niet alleen uit welgestelden, waardoor vooroordeel 3 niet zal kloppen. 
De woondomeinbewoners zullen meer gedifferentieerd zijn en niet zo eenzijdig gedefinieerd kunnen worden, als verondersteld in deze drie vooroordelen. De verwachting van een hogere differentiatie in inkomen, leeftijd en gezinssamenstelling is opgesteld op basis van de bevindingen van hoofdstuk 5, waar de woondomeinen beschreven worden. In hoofdstuk 5 blijkt namelijk dat de woondomeinen door een breed publiek bewoond worden.
Deze paragraaf zal belichten hoe de woondomeinbewoners en de niet-woondomeinbewoners gedefinieerd kunnen worden. Hier wordt ingegaan op vragen als ‘Ligt de leeftijd in de woondomeinen hoog?’ en ‘Wonen er weinig kinderen in de woondomeinen?’. Deze paragraaf bekijkt de verschillen tussen de twee groepen bewoners om verklaringen te kunnen geven voor de verschillen in verbondenheid met de woonomgeving, die in de volgende paragraaf getoetst zal worden. 

Leeftijd ligt in woondomeinen hoger
Uit figuur 7.1 blijkt, dat de leeftijd in de woondomeinen hoger ligt dan in de niet-woondomeinen. De categorie jonger dan 25 jaar is bij beide woonvormen in verhouding klein. In verhouding hebben namelijk weinig respondenten in deze categorie deelgenomen aan het onderzoek, zoals al bleek uit de bestudering van de populatie, zie figuur 6.5.
	Opvallend is, dat in de woondomeinen een kleiner percentage met een leeftijd onder de 35 jaar woonachtig is dan in de niet-woondomeinen. De woondomeinen kennen tevens een hoger percentage dat ouder is dan 36 jaar. De gemiddelde leeftijd in de woondomeinen bedraagt 52,5 jaar en ligt hiermee 7,7 jaar hoger dan in de niet-woondomeinen, waar de gemiddelde leeftijd 44,8 jaar bedraagt. Hier is sprake van een matig verband (V=0,446) tussen de leeftijd en de woonvorm. 
Woondomeinen hebben vaak senioren als doelgroep, waardoor de leeftijd in de woondomeinen hoger ligt. Het toenemen van het kapitaal naarmate men ouder wordt kan ook deze hogere leeftijd verklaren. Aangezien de woondomeinen voor een groot deel gericht zijn op de kapitaalkrachtigen onder de bevolking, liggen de prijzen voor de woningen dan ook voornamelijk in de hogere prijsklassen (Funda.nl). Het hoge percentage senioren en het lage percentage jongeren kan hierdoor verklaard worden.

Figuur 7.1: Procentuele leeftijdverdeling naar woonvorm.
                       
Bron: Bewonersenquête

Leeftijd naar type woondomein
Uitgesplitst naar type woondomein blijkt, dat de lifestyle en prestige woondomeinen de hoogste leeftijd kennen. In de lifestyle woondomeinen is 59,2% van de bewoners boven de 50 jaar en in de prestige woondomeinen bedraagt dit  61,2%. De landgoed woondomeinen kennen daarentegen een lager percentage (49.9%) dat boven de 50 jaar is. De groep 65 plusser is in de landgoed woondomeinen ook kleiner met 8,8% tegenover 19,3% in de prestige woondomeinen en 19,4% in de lifestyle woondomeinen. De landgoed woondomeinen kennen in tegenstelling tot de andere twee woondomeinen een grote groep bewoners die een leeftijd tussen de 26 en 35 jaar hebben. Hierdoor ligt de gemiddelde leeftijd in de landgoed woondomeinen ook lager (zie bijlagen figuur A). 
	De lagere leeftijd in de landgoed woondomeinen kan verklaard worden als de  bevindingen uit hoofdstuk 5 hiernaast worden gelegd. Het type landgoed woondomein bestaat uit Parc Sandur en Haverleij, die beide uit een groot percentage gezinnen met kinderen bestaan. De leeftijd ligt hier het laagst. De prestige woondomeinen, Mariaplaats en De Hoge Heren, zijn voornamelijk gericht op een oudere bevolkingsgroep zonder thuiswonende kinderen. Dit verklaard de hogere leeftijd voor de prestige woondomeinen.  

Correctie leeftijd
Ondanks dat de gemiddelde leeftijd hoger ligt in het woondomein mag niet gesteld worden dat iedereen boven de 50 jaar is. In de woondomeinen woont namelijk ook een aanzienlijk deel van de bewoners, die een leeftijd onder de 50 jaar hebben, namelijk 43%. In combinatie met het feit dat een hoog percentage bewoners met thuiswonende kinderen woonachtig is in de woondomeinen, zie figuur 7.3, ontstaat het beeld dat voornamelijk ouders de enquête hebben ingevuld. Dit beeld van kwam ook al naar voren in figuur 6.5. De gemiddelde leeftijd wordt hierdoor omhoog getrokken. Op basis hiervan wordt verondersteld dat een hoger percentage van de bewoners in de woondomeinen jonger dan 50 jaar is dan, de uit grafiek 7.1 blijkende, 43%.  

Inkomen ligt in woondomein hoger
Figuur 7.2 laat zien dat het jaarinkomen in de woondomeinen hoger ligt dan in de niet-woondomeinen. Er bestaat een significant verband tussen inkomen en woonvorm. Een hoog percentage van de bewoners uit de woondomeinen is welgesteld. Echter mag niet generaliserend gesteld worden, dat alle bewoners uit de woondomeinen welgesteld zijn. Er is namelijk een groep, ter grootte van 17,8% van de woondomeinbewoners, die een jaarinkomen van minder dan €35.000 heeft. Hier moet opgemerkt worden dat er geen eenduidige definitie van welgesteld bestaat. Wel is bekend dat het gemiddelde en modale inkomen de afgelopen jaren rond de €30.000 lag (CBS,2009). Vandaar dat hier een inkomen van meer dan €35.000 per jaar als welgesteld wordt beschouwd. 
Dat de woondomeinbewoners welgestelder zijn dan de niet-woondomeinbewoners kan verklaard worden, uit het feit dat de woondomeinen vaak gericht zijn op een kapitaalkrachtig publiek, zie hoofdstuk 5. Opgemerkt moet worden, dat in dit onderzoek ook woondomeinen zijn opgenomen die op de minder welgestelden zijn gericht, zoals EVA-Lanxmeer en Park Rozendaal. 
Indien het jaarinkomen wordt uitgesplitst naar de verschillende typen woondomeinen, wordt duidelijk, dat de inwoners van het type lifestyle een lager inkomen (17,7% bevindt zich in de €75.000 plus categorie) genieten dan de inwoners van de andere woondomeinen. EVA-Lanxmeer en Park Rozendaal, die deel uitmaken van de lifestyle woondomeinen zijn namelijk ook gericht op de midden en lagere inkomens. De woondomeinen De Hoge Heren en Mariaplaats, die samen het type prestige woondomein vormen, zijn daarentegen meer gericht op de kapitaalkrachtigere bevolking. Dit komt naar voren in figuur B (zie bijlagne), waar blijkt dat de prestige woondomeinen het hoogste inkomen kennen (45,2% van de bewoners heeft een inkomen hoger dan €75.000). De bewoners van landgoed woondomeinen nemen, met 36,2% van de bewoners in de inkomensklasse van meer dan €75.000, een middenpositie in (zie bijlagen figuur B). 


Figuur 7.2: Procentuele inkomensverdeling naar woonvorm.




Het percentage alleenstaanden (20,2%) ligt in de woondomeinen lager dan in de niet-woondomeinen (40,8%). Het percentage samenwonenden ligt hiermee dan ook hoger in de woondomeinen. Dit kan ook verklaard worden door het benodigde kapitaal dat vaak nodig is om een woning in een woondomein te kunnen kopen. In het merendeel van de woondomeinen zijn namelijk geen sociale huurwoningen en koopwoningen uit het goedkopere segment aanwezig (figuur 7.3). 

Figuur 7.3: Procentuele gezinssamenstelling naar woonvorm.




Op basis van de woondomeintheorie in hoofdstuk 3 was de veronderstelling, dat een hoog percentage bewoners zonder thuiswonende kinderen in de woondomeinen woonachtig zou zijn. Het hoge percentage kinderen (zie figuur 7.3) was niet te verwachten op basis van het feit dat woondomeinen vaak gericht zijn op 55-plussers en daarmee vaak een kindonvriendelijk karakter vertonen. Echter bleek in hoofdstuk 5 al dat in een aantal woondomeinen veel gezinnen met kinderen wonen. 
	Deze veronderstelling moet aangepast worden aangezien het percentage bewoners met kinderen in de woondomeinen hoger ligt (33,8%) dan in de niet-woondomeinen (28,3%), zie figuur 7.3. De beslotenheid van de woondomeinen biedt voordelen voor gezinnen met kinderen. Zo kunnen woondomeinen als ideale speelplekken worden gezien voor kinderen, vanwege de sociale controle en de veelal afwezigheid van vreemden (Hamers, e.a., 2007). 
Uitgesplitst naar typen woondomeinen wordt duidelijk dat de prestige woondomeinen het laagste aandeel bewoners met thuiswonende kinderen hebben, namelijk 12,9%. Dit komt ook overeen met het karakter van het type woondomein. Hoofdstuk 5 liet al zien dat deze woondomeinen gericht zijn op senioren en figuur A uit de bijlagen liet zien dat dit type ook voornamelijk door senioren bewoond wordt. In de landgoed woondomeinen ligt het percentage thuiswonende kinderen met 45,6% het hoogst. Dit is niet verwonderlijk als daarnaast de bevindingen uit hoofdstuk 5 worden gezet waaruit blijkt dat dit type woondomein kindvriendelijk is, vanwege onder andere de vele speelmogelijkheden. De lifestyle woondomeinen nemen met 35,4% thuiswonende kinderen een middenpositie in. Ook dit type is, vanwege de opzet, kindvriendelijk (zie bijlagen figuur C). 

Sprake van vooroordelen of feiten?
De vooroordelen die in de literatuur verondersteld werden, bleken in hoofdstuk 5 bij de beschrijving van de woondomeinen al niet te kloppen. De vooroordelen, zoals opgesteld in het begin van deze paragraaf, zijn:
1.	de woondomeinbewoners bestaan voornamelijk uit senioren
2.	de woondomeinbewoners hebben geen thuiswonende kinderen. 
3.	de woondomeinbewoners behoren tot de welgestelde klasse

In deze paragraaf, waar onder andere deze vooroordelen werden getoetst, is duidelijk geworden dat de woondomeinbewoners kunnen worden omschreven als welgesteld, waarmee vooroordeel 3 terecht is. Echter de vooroordelen 1 en 2 zijn onterecht. Het woondomein wordt namelijk niet enkel door senioren bewoond. Een aanzienlijk deel van de woondomeinbewoners bestaat namelijk uit gezinnen, die de gemiddelde leeftijd omlaag trekken. Aan deze omschrijving wordt toegevoegd dat de woondomeinbewoners vaak bestaan uit samenwonenden. 

Karakteristieken van de typen woondomeinen
Deze analyse laat ook zien dat er verschillen bestaan tussen de verschillende typen woondomeinen. De lifestyle woondomeinen worden gekenmerkt door een hoge leeftijd en het laagste inkomen. Dit lagere inkomen kan verklaard worden vanuit het feit dat de woningen in deze woondomeinen goedkoper zijn. Het percentage kinderen neemt een middenpositie in. 
De prestige woondomeinen zijn gericht op een welgestelde groep bewoners.  De bewoners beschikken dan ook over het hoogste inkomen. Hiermee samenhangend ligt de leeftijd hoger en het percentage met thuiswonende kinderen lager. 
De landgoed woondomeinen kennen het hoogste percentage bewoners met thuiswonende kinderen. De leeftijd ligt vanwege het grote aantal gezinnen het laagst. Het inkomen neemt een middenpositie in. 

7.2 Meerwaarde van marketing voor de woondomeinbewoners
Deze paragraaf vergelijkt de mate van verbondenheid met de woonomgeving en andere bewoners. Hierbij worden de woondomeinbewoners vergeleken met de niet-woondomeinbewoners. Om de binding met de woonomgeving te meten worden onder andere de verbondenheid met de eigen woning, de bewoners, de wijk en de woonplaats gemeten. Hoofdstuk 3 veronderstelt dat een hogere afstemming op de wensen van de doelgroep, een hogere verbondenheid met de woonomgeving oplevert. Aangezien woondomeinen doelgroepspecifieke ontwikkeling zijn, zal er een betere afstemming tussen vraag en aanbod bestaan. De verbondenheid met de woonomgeving zal onder woondomeinbewoners hoger liggen dan onder niet-woondomeinbewoners. In deze paragraaf zal deze stelling getoetst worden, door te kijken of deze stelling opgaat voor de onderzoekspopulatie.

Cijfer voor de woonomgeving
Als de differentiatie en toevoeging van de beleving goed zijn afgestemd op de doelgroep, zal dit resulteren in een hoge waardering van de woonomgeving. Een hoge waardering van de directe woonomgeving is een voorwaarde voor de binding met de wijk en de bewoners, zoals verondersteld in hoofdstuk 3. Hier zal dan ook eerst gekeken worden of er een verschil bestaat tussen de woondomeinbewoners en de niet-woondomeinbewoners over de waardering van de woonomgeving. 
De waardering van de woonomgeving zal gemeten worden in een cijfer dat wordt toegekend aan de kwaliteit van de woonomgeving. Als de waardering wordt uitgesproken in een laag cijfer, zal de verbondenheid met de omgeving ook laag zijn. Daarmee samenhangend zal een hoog cijfer voor de woonomgeving ook een hoge verbondenheid met de woonomgeving met zich meebrengen (Ligtvoet, 2009, Sievers, 2009)
De woondomeinbewoners spreken hun waardering van het woondomein uit in het gemiddelde cijfer van een 8,2. Volgens Sievers (2009) kan hier gesproken worden van een hoge waardering. Op basis van ervaring van Inbo kan gesteld worden, dat een waardering van de woonomgeving in een 8 of hoger als hoog beschouwd kan worden (Sievers, 2009). Het cijfer dat wordt toegekend door de woondomeinbewoners ligt hoger dan het waarderingscijfer dat de niet-woondomeinbewoners aan hun woonomgeving toekennen, namelijk een 7,66. Met een One-way Anova test is aangetoond dat er, met een betrouwbaarheid van 95%, een verband bestaat tussen de woonvorm en de waardering van de woonomgeving (zie figuur D uit de bijlagen). 
Naar aanleiding van het verschil in de waarderingscijfers bestaat de verwachting dat de woondomeinbewoners zich meer met het woondomein en de wijkbewoners verbonden voelen dan de niet-woondomeinbewoners. Deze zullen hier achtereenvolgens getoetst worden. 

Verbondenheid met de woonwijk
Bewoners voelen zich vaker wel dan niet verbonden met hun woonwijk, zie figuur 7.4. Het percentage dat zich verbonden voelt met de woonwijk ligt bij de woondomeinbewoners hoger dan bij de niet-woondomeinbewoners. Er is een zwak verband (V=0,24) waarneembaar tussen de verbondenheid met de woonwijk en de woonvorm. 
Wel moet opgemerkt worden dat er een groep woondomeinbewoners aanwezig is die zich niet verbonden voelt met het woondomein. Deze groep die zich niet verbonden voelt met de bewoners is onder de woondomeinbewoners (17%) echter aanzienlijk kleiner dan onder de niet-woondomeinbewoners (38%), zie figuur 7.4. 
Op basis van deze figuur kan gesteld worden, dat het woondomein een meerwaarde heeft bereikt wat betreft binding met de woonomgeving. De verklaring kan gevonden worden in de kwaliteit en de vormgeving van de woondomeinen. Bewoners geven aan dat de grootte van de woning, de aanwezige rust in het woondomein en de nabijheid tot de natuur de belangrijkste keuzes zijn geweest om te kiezen voor deze woning (Zie bijlagen figuur E). Vlaanderen (2009, p.93) voegt hieraan toe dat de woningwaarde geen rol speelt. 
Op basis van de literatuur uit hoofdstuk 3 wordt verondersteld dat de identiteit die is toegevoegd aan het woondomein ook een hogere verbondenheid zal oproepen. De leefstijl van de doelgroep die in de woondomeinen in de bebouwing is toegepast, creëert een bepaalde identiteit. Bewoners kunnen zich met deze identiteit vereenzelvigen. Door het feit dat woondomeinbewoners zich meer kunnen identificeren met de woonomgeving is de verbondenheid met het woondomein groter (Beek, 2008; Brans, 2006, p.21; Mensink, 2008, p.20-25). In de volgende paragraaf zal blijken dat deze identiteit ook voor een hogere verbondenheid zorgt. 

Figuur 7.4: Relatieve frequentie van de verbondenheid met de woonwijk naar woonvorm.
                     
Chi-kwadraat =26,084, Sig. =0.00, Cramers V =0,24
Bron: Bewonersenquête

Verbondenheid met de bewoners
Figuur 7.5 laat zien dat het percentage, dat zich verbonden voelt met de bewoners, bij de woondomeinbewoners hoger ligt (78,5%) dan bij de niet-woondomeinbewoners (60,1%). Ook de mate waarin de woondomeinbewoners zich verbonden voelen met de wijkbewoners, ligt hoger, zie figuur 7.5. Er bestaat een zwak significant verband tussen de verbondenheid met de wijkbewoners en de woonvorm (V=0,198).
Albers (2009) toont aan dat in woondomeinen meer buurtcontacten bestaan die de verbondenheid onder de bewoners verhoogt. Deze bevindingen komen ook overeen met de uitkomsten uit het onderzoek van Bolt en Torrance (2005, p.20) waarin wordt gesteld dat in een homogene wijk een hogere binding onder de bewoners bestaat. Aan de basis van deze hogere verbondenheid met de bewoners ligt de afstemming van het woondomein op de leefstijl (Lohof, 2007, p3). 
De identiteit van het woondomein kan overlap vertonen met de identiteit van de bewoners. Als hiervan sprake is (waarvan wordt uitgegaan bij woondomeinen) kunnen bewoners hun eigen identiteit benadrukken. Daarbij is de veronderstelling dat de bewoners, die in hetzelfde woondomein wonen dezelfde identiteit benadrukken, en hierin een gezamenlijke identiteit vinden. Deze gemeenschappelijkheid zorgt voor een bepaalde verbondenheid onder de bewoners (Bolt & Torrance, 2005, p.19; Mensink, 2008, p.20-25). 
 	Beide groepen bewoners voelen zich het sterkst verbonden met de bewoners en daarna pas met de woonwijk, zie figuren 7.4 en 7.5. Zoals in de literatuur gesteld werd voelen de woondomeinbewoners zich zowel meer verbonden met het woondomein als met de bewoners dan de niet-woondomeinbewoners. Op het schaalniveau van het woondomein vindt namelijk een afstemming plaats op de wensen van de bewoners en bestaat een hogere gemeenschappelijkheid tussen de woondomeinbewoners. Een lagere verbondenheid tussen de niet-woondomeinbewoners met de wijkbewoners valt te verklaren, doordat er niet die gemeenschappelijkheid tussen de bewoners bestaat, zoals in die in de woondomeinen aanwezig is. In de niet-woondomeinen is namelijk een grotere verscheidenheid aan mensen aanwezig, wat betreft verschillende interesses en leefstijlen. Uit deze figuur blijkt dat het wonen onder gelijkgestemden een meerwaarde oplevert. 

Figuur 7.5: Relatieve frequentie van de verbondenheid met de bewoners naar woonvorm.
                    




Uit de figuren 7.4 en 7.5 blijkt dat woondomeinen onder andere gekenmerkt worden door een goede afstemming van het gehele woondomein op de wensen van de bewoners. Op het schaalniveau van het woondomein bestaan meerwaardes. Zo zijn de woningen beter afgestemd op de wensen van de bewoners en stralen de woningen een stukje beleving uit, zie hoofdstukken 3 en 5. Daarnaast bestaat er een manier van leven in de omgeving die aansluit bij de eigen leefstijl (Hamers e.a., 2007, p.33). Deze meerwaardes op het schaalniveau van het woondomein zorgen voor een hogere verbondenheid met dit lagere schaalniveau, zie figuur 7.6. 
Figuur 7.6 toont aan, dat de woondomeinbewoners zich sterker verbonden voelen met de eigen woning, de manier van leven, de wijkbewoners en het soort woningen in de wijk. Dit komt overeen met de verwachtingen op basis van de literatuur. Ook komt, in vergelijking met de niet-woondomeinbewoners, de lagere verbondenheid met de gemeente overeen met de literatuur. De onderscheidende elementen van het woondomein zorgen voor een hogere verbondenheid met de onderscheidendheid van het woondomein (Dam e.a., 2005, p.20; Hamers e.a., 2007, p.33)
	Deze hogere verbondenheid van woondomeinbewoners met het lagere schaalniveau brengt, in vergelijking met de niet-woondomeinbewoners, een lagere verbondenheid met de gemeente teweeg. De niet-woondomeinbewoners voelen zich daarentegen juist meer verbonden met de gemeente. 
Opvallend in figuur 7.6 is dat onder de woondomeinbewoners toch een groep is die zich het sterkst verbonden voelt met de gemeente. Voor een groep is de meerwaarde van het wonen in een woondomein niet te vinden in de onderscheidende elementen van het woondomein. In de volgende paragraaf zal blijken dat deze lage mate van verbondenheid met het lagere schaalniveau te verklaren is door de mate van afstemming tussen vraag en aanbod. 


Figuur 7.6: Relatieve frequentie van de hoogste verbondenheid naar woonvorm.
                             
Bron: Bewonersenquête

Uit de eerste analyse van de verschillen tussen de woondomeinen en niet-woondomeinen kan gesteld worden, dat woondomeinen een meerwaarde hebben, aangezien de meeste woondomeinbewoners zich meer met de woonomgeving verbonden voelen. Dit uit zich in een verbondenheid met het lagere schaalniveau. Hieronder vallen een hogere verbondenheid met het woondomein, de bewoners, de manier van leven en de eigen woning. Daarentegen voelen de niet-woondomeinbewoners zich het meest verbonden met het hogere schaalniveau van de gemeente. De afstemming bij woondomeinen van het aanbod op de leefstijl heeft een meerwaarde opgeleverd in een hogere verbondenheid met het lagere schaalniveau. Dit kan de woondomeinbewoners een houvast, een geborgenheid en een zekerheid bieden in een tijd van individualisering. 
	Opgemerkt moet worden dat er een groep woondomeinbewoners is die zich niet verbonden voelt met het woondomein en haar bewoners. Deze groep voelt zich ook meer verbonden met de gemeente. 

Om een beter beeld te krijgen bij welk type woondomein citymarketing de hoogste meerwaarde heeft opgeleverd, zal in de volgende paragraaf een uitsplitsing gemaakt worden naar typen woondomeinen. 

7.3 Uitsplitsing naar type woondomein
Deze paragraaf maakt een uitsplitsing van de typen woondomeinen om na te gaan of er verschillen bestaan in de verbondenheid tussen de drie typen woondomeinen. Deze bestudering van typen maakt het mogelijk om uitspraken te doen over oorzaken. De woondomeinen zijn in hoofdstuk 6 verdeeld in drie typen, te weten lifestyle, prestige en landgoed woondomeinen. Deze indeling zal hier gebruikt worden. 

Waarderingscijfer
Hier zal eerst gekeken worden welk cijfer de woondomeinbewoners aan de kwaliteit van hun woonomgeving toekennen. Er bestaat een verschil in de waardering van de woonomgeving tussen de drie typen woondomeinen. De lifestyle woondomeinen kennen een waarderingscijfer van een 8,27 toe aan hun woonomgeving, de prestige woondomeinen een 7,93 en de landgoed woondomeinen een 8,11 (Figuur F, bijlagen). Op basis van deze cijfers wordt verwacht, dat er verschillen bestaan betreffende verbondenheid en trotsheid van de bewoners, al zullen deze niet sterk verschillen tussen de typen woondomeinen. De lifestyle woondomeinen zullen de hoogste verbondenheid kennen en de prestige woondomeinen de laagste, al zullen de verschillen niet heel groot zijn. 
Dat de prestige woondomeinen de laagste verbondenheid zullen vertonen komt niet overeen met de verwachtingen naar aanleiding van hoofdstuk 5. Hier werd namelijk duidelijk dat de doelgroep redelijk homogeen is en dat deze groep op status is gericht. Juist woondomeinen die op status gericht zijn, ligt de verbondenheid hoog (Hamers & Tennekes, 2008). Op basis van paragraaf 6.2 wordt namelijk gesteld, dat de landgoed woondomeinen de laagste verbondenheid zal kennen, aangezien deze woondomeinen fysiek het minst zijn afgestemd op de doelgroep. Daarnaast is juist in de landgoed woondomeinen een groot percentage bewoners woonachtig dat niet tot de doelgroep behoort. Door deze twee redenen is de groep bewoners hier het meest gedifferentieerd. 
De veronderstelling luidt, dat een hoog waarderingscijfer ook een hoge mate van trots met zich meebrengt. Vandaar dat hier eerst de mate van trotsheid van de bewoners tussen de verschillende typen woondomeinen vergeleken wordt. 

Trots op woondomein
Figuur 7.7 laat zien, dat er een matig- sterk verband tussen trotsheid en type woondomein bestaat. Verder toont deze figuur aan dat bij alle typen de meeste bewoners trots zijn op het woondomein. De verwachting op basis van de literatuur was dat juist bij de lifestyle woondomeinen de mate van trotsheid het hoogst zou liggen. Bij de prestige woondomeinen zijn de bewoners echter het meest trots. Dat dit type het hoogst scoort is te verklaren, doordat prestige woondomeinen gericht zijn op het tonen van luxe en kapitaal. Volgens Hamers en Tennekes (2008) valt dit te verklaren vanuit het feit dat identiteiten voornamelijk worden benadrukt in woondomeinen waar status een rol speelt. Echter stellen Hamers en Tennekes (2008) ook, dat dit niet alleen is voorbehouden aan prestige woondomeinen. Oude Ophuis (2006, p.66) stelt dat ook aan de minder luxe woondomeinen status en identiteit wordt ontleend.
 De bewoners van de lifestyle woondomeinen zijn net iets trotser op het woondomein dan de bewoners uit de landgoed woondomeinen (figuur 7.7). Dat de landgoed woondomeinen het laagste scoren bij deze trotsheid is verklaarbaar vanuit de literatuur. Dit type woondomein is in de fysieke omgeving het minst aan de bewonerswensen aangepast, waardoor de bewoners minder trots zijn. Daarnaast is hier een groot percentage bewoners woonachtig dat niet tot de doelgroep behoort. Het woondomein is dan ook minder op hun identiteit afgestemd. De bewoners zullen ook hierdoor minder trots zijn op de woonomgeving. 
Vergeleken met de waarderingscijfers voor de woonomgeving was te verwachten, dat de bewoners uit de prestige woondomeinen het minst trots zouden zijn. Dit blijkt echter niet het geval. Een verband tussen trots en waarderingscijfer lijkt dan ook niet te bestaan. 

Figuur 7.7: Procentuele mate van trotsheid op het woondomein naar type woondomein.
                   
Chi-kwadraat = 4,362E2, Sig = 0.000, Cramer’s V = 0,57
Bron: Bewonersenquête
Verbondenheid met het woondomein
Het percentage bewoners, dat zich verbonden voelt met het woondomein, ligt bij alle drie de typen woondomeinen hoger dan het percentage dat zich niet verbonden voelt (Figuur 7.8). Op basis van deze figuur kan gesteld worden, dat het woondomein een meerwaarde heeft bereikt wat betreft binding met de woonomgeving. Ook hier kan de verklaring gevonden worden in de kwaliteit, de vormgeving en de onderscheidende identiteit van de woondomeinen, zie hoofdstuk 5. 
Een hoge verbondenheid is volgens Lohof (2007, p.2) te verklaren, doordat deze woonvorm tegemoet komt aan de vraag van de doelgroep. Hierbij geldt hoe meer het woondomein is afgestemd op de vraag van de bewoners, hoe hoger de verbondenheid zal zijn. De bewoners uit de lifestyle woondomeinen voelen zich het sterkst verbonden met het woondomein, zie figuur 7.8. Uit hoofdstuk 5 blijkt dat de lifestyle woondomeinen de hoogste afstemming tussen vraag en aanbod kennen. Hier geldt dat een hoge afstemming tussen vraag en aanbod ook een hoge verbondenheid met het woondomein oplevert. Kwaliteiten die hier gevonden worden zijn rust, grote woningen en een unieke locatie (Vlaanderen, 2009). Ook blijkt uit hoofdstuk 5 dat voornamelijk bij de lifestyle woondomeinen de identiteiten van de woondomeinen overlap vertonen met de identiteiten van de bewoners. Het gevolg hiervan is een mogelijkheid zich te kunnen identificeren met het woondomein, waardoor een hogere verbondenheid met het woondomein ontstaat (Blokhout & potters, in Bolt & Torrance, 2005, p.19; Lohof, 2007, p.2-7). 
Invloed hebben op de eigen woonomgeving is volgens Buunk (2007, p.1) van belang om zich verbonden te voelen met de omgeving. Hierbij wordt zowel de invloed op het ontwerpplan bedoeld als de invloed in het beheer van het woondomein. In hoofdstuk 5 werd duidelijk dat juist in de lifestyle woondomeinen de hoogste invloed is geweest in het ontwerpplan. Ook zijn de drie woondomeinen die onder het type lifetsyle woondomein vallen de enige woondomeinen waar het beheer van het woondomein zelf wordt uitgevoerd. 
Zoals verwacht, op basis van hoofdstuk 5, is de verbondenheid onder de prestige woondomeinbewoners hoog, maar net iets lager dan bij de lifestyle woondomeinen. Bij de prestige woondomeinen is sprake van een status die een hoge binding oproept. Ook hier komt de identiteit van het woondomein overeen met die van de bewoners. De bewoners kunnen zich hierdoor identificeren met het woondomein. Dit komt overeen met de stelling van Hamers en Tennekes (2008) dat een wijk waar status en luxe van belang zijn een hoge verbondenheid kent. 
De laagste verbondenheid onder de landgoed woondomeinen is eveneens te verklaren aan de hand van de literatuur uit hoofdstuk 5. Hier werd duidelijk dat in deze woondomeinen de laagste mate van afstemming op de vraag is én in deze woondomeinen bewoners wonen die niet onder de oorspronkelijke doelgroep vallen. Het woondomein is hier namelijk op een doelgroep afgestemd die niet overeenkomt met leefstijl van de bewoners die er in de huidige situatie wonen, zie ook figuur G in de bijlagen. Dit genereert een lagere verbondenheid met de woonomgeving. In dit type woondomein voelen de bewoners zich, in vergelijking met de andere twee typen, dan ook vaker verbonden met de gemeente. Ondanks dat de afstemming van het aanbod op de leefstijl matig is bij deze landgoed woondomeinen en een gering aantal bewoners uit de doelgroep hier woonachtig is, levert dit woondomein een meerwaarde op voor de bewoners. 




Figuur 7.8: Procentuele verbondenheid met het woondomein naar type woondomein.
                                                    
Chi-kwadraat = 37,345 Sig = 0.000, Cramer’s V = 0,177
Bron: Bewonersenquête

Verbondenheid met de woondomeinbewoners
Woondomeinbewoners voelen zich vaak verbonden met hun wijkbewoners, zie figuur 7.9. De verbondenheid met de bewoners is het hoogst in de lifestyle woondomeinen (83,9%), gevolgd door de prestige woondomeinen (77,4%). De landgoed woondomeinen scoren het laagst (64,5%). De verschillen zijn, eveneens als bij de verbondenheid met het woondomein, te verklaren aan de hand van de mate van afstemming tussen vraag en aanbod en de leefstijlen van de bewoners.
Ook hier geld dat de hogere mate van identiteit van het woondomein een hogere mate van identificatiemogelijkheden met de woonomgeving biedt. Als alle bewoners zich hiermee identificeren ontstaat een gemeenschappelijkheid die zorgt voor een bepaalde verbondenheid onder de bewoners (Brans, 2006, p.21; Bolt & Torrance, 2005, p.19; Mensink, 2008, p.20-25). In dit onderzoek geldt dat een hoger percentage bewoners dat gekenmerkt worden door één leefstijl een homogenere groep bewoners vormt. Bij een homogene groep ligt de verbondenheid onder de bewoners ook hoger. Dit komt overeen met de uitkomsten uit het onderzoek van Bolt en Torrance (2005, p.20) waarin wordt gesteld dat in een homogene wijk een hogere binding onder de bewoners bestaat. 




Figuur 7.9: Procentuele verbondenheid met de bewoners naar type woondomein.
                	   
Chi-kwadraat = 1,588 Sig = 0.000, Cramer’s V = 0.352
Bron: Bewonersenquête

Inkomen speelt geen rol
Het idee kan bestaan dat als burgers veel geld bezitten, hun woonomgeving zo kunnen aanpassen dat ze een hogere verbondenheid met de omgeving hebben. Hier wordt tegenin gebracht dat juist uit de bewonersenquête blijkt dat in het woondomein waar het inkomen het laagst is (EVA-Lanxmeer) de verbondenheid het hoogst ligt. Een verband tussen inkomen en verbondenheid bestaat dan ook niet. Wel moet opgemerkt worden dat in alle woondomeinen een aanzienlijk percentage bewoners welgesteld is, zie paragraaf 1. Dat is niet verwonderlijk als daarnaast wordt gezet dat alle onderscheidende elementen waarvan de woonomgeving voorzien is, zoals een golfbaan, betaald moeten worden door de bewoners (Hamers e.a., 2007). 

Concluderend kan gesteld worden, dat de marketing van woondomeinen bij de lifestyle woondomeinen voor de hoogste meerwaarde heeft gezorgd, gevolgd door de prestige woondomeinen. In de landgoed woondomeinen is de laagste meerwaarde gecreëerd. Deze verbondenheid hangt samen met de mate waarin de afstemming tussen vraag en aanbod heeft plaatsgevonden. Een hoge afstemming in vraag en aanbod heeft een hoge verbondenheid met het woondomein en haar bewoners tot gevolg. 
	De meerwaarde kan gevonden worden in een hogere kwaliteit van het aanbod, een unieke vormgeving en een identiteit. De kwaliteit en unieke vormgeving kunnen gevonden worden in grote woningen in een rustige wijk. De identiteit komt naar voren in de vormgeving van het woondomein. Een hoge afstemming van het woondomein op een leefstijl biedt bewoners kansen om zichzelf te identificeren met het woondomein. De verbondenheid met het woondomein zal hierdoor hoger liggen. Als alle bewoners zich identificeren met het woondomein kunnen de bewoners een gemeenschappelijkheid vinden in die identiteit en zich hierdoor meer met elkaar verbonden voelen, waardoor een verbondenheid onder de bewoners ontstaat.
	
7.4	Conclusie
Woondomeinen verschillen op een aantal punten van ‘gewone’ woonwijken. Woondomeinen zijn namelijk fysiek en sociaal meer afgestemd op de doelgroep dan bij ‘gewone’ woonwijken het geval is. Als er een goede afstemming is tussen de vraag van de doelgroep en het aanbod van het woondomein, kan het woondomein de bewoners een meerwaarde bieden in een hogere verbondenheid met de woonomgeving en met de bewoners. Binnen deze verbondenheid zijn verschillen tussen de typen woondomeinen waar te nemen. Deze verschillen tussen de typen worden veroorzaakt door de mate van afstemming tussen vraag en aanbod.
In de lifestyle woondomeinen is de afstemming tussen vraag en aanbod het hoogst, hierdoor ligt ook de verbondenheid het hoogst. Hier is de kwaliteit en de identiteit van het woondomein in hoge mate aangepast op de leefstijl van de bewoners. De kwaliteit komt in het woondomein naar voren door grote woningen, een rustige omgeving, veel natuur en een gunstige locatie. Dit geeft de bewoners een meerwaarde boven de ‘gewone’ woonwijken. Een tweede meerwaarde kan gecreëerd worden als de identiteit van het woondomein is aangepast op de leefstijl van de bewoners. Deze leefstijl wordt in de gehele fysieke omgeving naar voren gebracht, waardoor er een identiteit en beleving ontstaan. Hoe sterker de identiteit van het woondomein hoe meer bewoners zich kunnen identificeren met het woondomein. Als bewoners zich allemaal met het woondomein identificeren ontstaat een gemeenschappelijkheid die zorgt voor een bepaalde verbondenheid onder de bewoners. Hierbij geldt hoe hoger de aanhang van één leefstijl hoe homogener de groep bewoners is en hoe hoger de verbondenheid onderling is.























Deelvraag 1: Wat houdt citymarketing in? Het begrip citymarketing kan omschreven worden als de reeks acties die wordt ondernomen om een zo goed mogelijke afstemming tussen de vraag van de bewoners en het aanbod van de stad te bereiken en het functioneren van de stad te maximaliseren. Deze acties worden in de hedendaagse maatschappij ondernomen, vanwege het feit, dat steden niet meer verzekerd zijn van het aantal bezoekers, bewoners en bedrijven. Een aantal processen, waaronder globalisering, hebben tot gevolg gehad dat steden in toenemende mate op elkaar zijn gaan lijken. Om onderscheidend te zijn van andere steden, zal de stad kwaliteiten moeten toevoegen aan de stad om het aanbod van de stad te differentiëren. 
In het proces van marketing kunnen de volgende elementen van elkaar onderscheiden worden: differentiatie, identiteit en promotie. Differentiatie zorgt voor een verhoging van de kwaliteit van het stedelijk product. Door de stad een identiteit mee te geven en deze op verschillende gebieden uit te werken, kan de beleving van de stad vergroot worden. Promotie wordt ingezet om de bekendheid van de stad te vergroten, om het imago te verbeteren en om van de stad een merk te maken. Bij deze drie elementen is het telkens van belang, dat er rekening dient te worden gehouden met de wensen van de doelgroep. 
Voor de bewoners kan de meerwaarde van citymarketing gevonden worden in een hogere mate van verbondenheid met de woonomgeving. Burgers zijn op zoek naar een houvast in de globaliserende wereld, waarin steden in toenemende mate op elkaar gaan lijken. Deze houvast kan gevonden worden in een woonomgeving die is aangepast op de wensen van de doelgroep en tevens onderscheidend is van andere steden. 

Deelvraag 2: Waardoor worden woondomeinen gekenmerkt? Een woondomein wordt bewoond door een groep mensen die zich op basis van een gemeenschappelijke identiteit met elkaar verbonden voelt en zichzelf onderscheidt van andere sociale groepen. De woningen en bijbehorende privé-voorzieningen worden door een thematisering en een collectief beheer onderscheiden van de omgeving. Woondomeinen kunnen zowel sociaal als fysiek onderscheiden worden van de ‘gewone’ woonwijken. 
	Woondomeinen worden voor een bepaalde doelgroep met een gemeenschappelijke leefstijl gebouwd. De woondomeinen bieden de bewoners naast een ruime woning tegen een redelijke prijs in een groene omgeving ook een meerwaarde. Een fysieke meerwaarde kan gevonden worden in een woningomgeving die is afgestemd op de eigen leefstijl. Burgers kunnen zich hierdoor identificeren met de omgeving en zich binden aan het woondomein. Een sociale meerwaarde van woondomeinen is dat burgers onder ‘gelijken’ wonen. De bewoners hebben een gemeenschappelijkheid, zoals de liefde voor de golfsport. Hierdoor ontstaat een gevoel van vertrouwdheid en verbondenheid onder de bewoners. 

Deelvraag 3: Kan er gesproken worden van woondomeinmarketing? De elementen van het proces van citymarketing, te weten differentiatie, identiteit en promotie, worden ook gebruikt bij de ontwikkeling van woondomeinen. Deze differentiatie, identiteit en promotie kunnen woondomeinen een meerwaarde voor de woondomeinbewoners opleveren. De eerste meerwaarde kan bereikt worden de vormgeving en het kwaliteitsniveau een toegevoegde waarde biedt boven de ‘gewone’ woonwijken. Een tweede meerwaarde ontstaat als bewoners zich verbonden voelen met de identiteit van het woondomein. Promotie zorgt naast het aanspreken van potentiële bewoners ook voor de vorming van het imago van het woondomein en daarmee tot een verhoging van de erkenning en de houvast in het leven van de woondomeinbewoners. 

Deelvraag 4: Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?  Het aanbrengen van een differentiatie heeft voor een hoge kwaliteit en een unieke vormgeving van het woondomeinen gezorgd. De woondomeinen zijn hierdoor afwijkend van de ‘gewone’ woonwijken. De kwaliteit is onder andere in het aanbod van grote woningen in een rustige groene omgeving terug te vinden. Ook de afstemming van het woondomein op een leefstijl levert een hoge kwaliteit op. De vormgeving van het woondomein wordt hierdoor ook aangepast aan de leefstijl, waardoor een hogere binding met het woondomein ontstaat. Het inspelen op een leefstijl heeft ook het gevolg dat het woondomein voornamelijk bewoond wordt door bewoners die een gemeenschappelijkheid vertonen. 
 
Deelvraag 5: Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen? De identiteit is afgestemd op de leefstijl en is zowel ruimtelijk als sociaal terug te vinden in de woondomeinen. Op sociaal gebied bestaat er een identiteit die wordt gebaseerd op de gemeenschappelijkheid van de bewoners. Deze identiteit beidt de woondomeinbewoners een vertrouwdheid en een houvast. Fysiek kan de identiteit teruggevonden worden in onder andere de vormgeving van het woondomein. Gedacht kan worden aan de architectuur van de woningen, de voorzieningen en het straatmeubilair. Indien deze sterk op elkaar zijn afgestemd ontstaat een beleving.
De mate waarin deze identiteit wordt toegevoegd aan het woondomein verschilt nogal tussen de woondomeinen. EVA-Lanxmeer is een voorbeeld waar duidelijk een identiteit naar voren komt. Parc Sandur kent daarentegen geen identiteit. De mate waarin een identiteit wordt toegevoegd hangt samen met de breedte van de doelgroep waarop wordt ingespeeld. In woondomeinen waar ingespeeld wordt op één leefstijl is een sterkere identiteit aanwezig dan in woondomeinen waar ingespeeld wordt op een bredere doelgroep. 

Deelvraag 6: Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden? De promotie van de woondomeinen loopt nogal uiteen, wat betreft de gegeven publiciteit. Zo is er in de ontwikkelingsfase van Park Rozendaal in verhouding met de andere woondomeinen zeer weinig publiciteit geweest. De Hoge Heren, Haverleij en de Golf Residentie hebben daarentegen in de ontwikkelingsfase van het woondomein veel publiciteit gekregen. Deze hoge mate van publiciteit hangt samen met de onderscheidendheid en de grootte van de woondomeinen. In het promotiemateriaal wordt er een beleving gecreëerd, waardoor er in feite een gevoel wordt verkocht. Het doel van deze promotie is de potentiële bewoners aan te trekken. In de huidige situatie krijgen drie woondomeinen nog geringe publiciteit. Zo is EVA-Lanxmeer dé ecologische wijk van Europa, heeft Park Rozendaal onlangs prijzen gewonnen en valt Haverleij op vanwege de architectuur.

Deelvraag 7: In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? De woondomeinbewoners voelen zich sterker met het lagere schaalniveau verbonden dan de niet-woondomeinbewoners. Hier onder vallen onder andere een hogere verbondenheid met de wijkbewoners, het woondomein, de leefstijl van de wijkbewoners en de eigen woning. Dit kan verklaard worden door de afstemming van het woondomein op de leefstijl van de doelgroep. Woondomeinen zijn zowel fysiek als sociaal meer afgestemd op de leefstijl van de doelgroep. Niet-woondomeinbewoners voelen zich daarentegen meer verbonden met het hogere schaalniveau van de gemeente. In de niet-woondomeinen is namelijk niet die hoge afstemming tussen de vraag van de bewoners en het aanbod van de woonomgeving.  

Deelvraag 8: Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? De lifestyle woondomeinbewoners voelen zich het meest verbonden met het woondomein en haar bewoners. De prestige woondomeinbewoners nemen een midden positie in. De landgoed woondomeinbewoners voelen zich het minst verbonden met het woondomein en haar bewoners. Gesteld kan dan worden dat een hogere afstemming van het woondomein op de wensen van de doelgroep een meerwaarde oplevert. De eerste meerwaarde kan bereikt worden de vormgeving en het kwaliteitsniveau een toegevoegde waarde biedt boven de ‘gewone’ woonwijken. Een tweede meerwaarde ontstaat als bewoners zich verbonden voelen met de identiteit van het woondomein.

8.2 Beantwoording van de hoofdvraag
Aan de hand van deze deelvragen zal de hoofdvraag beantwoord worden. Deze luidde:

Welke meerwaarde kan de marketing van woondomeinen sociaal en ruimtelijk opleveren voor de woondomeinbewoners? 

De marketing van woondomeinen kan een meerwaarde opleveren als deze een differentiatie in het product woondomein aanbrengt, een identiteit aan het woondomein toevoegt en via promotie het woondomein tot een imago weet om te vormen. Voorwaarde bij deze drie elementen is, dat het woondomein wordt afgestemd op de leefstijl van de doelgroep. Indien deze afstemming van het aanbod op de leestijl heeft plaatsgevonden, zullen de woondomeinbewoners een meerwaarde vinden in de sociale en fysieke onderscheidendheid van het woondomein. Sociaal bestaat er een meerwaarde aangezien de bewoners een gemeenschappelijkheid delen en zich hierdoor meer vertrouwd voelen onder elkaar. Het gevolg is, dat de woondomeinbewoners zich meer verbonden voelen met de bewoners. Fysiek levert het woondomein een meerwaarde op voor de bewoners als de vormgeving, de kwaliteit, de identiteit zijn afgestemd op de gemeenschappelijke leefstijl. Er bestaat dan een hoge kwaliteit van het woondomein en een beleving, waardoor de bewoners zich meer verbonden voelen met het woondomein. 

8.3 Slotbeschouwing
Woondomeinen kennen veel positieve effecten, maar volgens de media ook negatieve effecten. Het negatieve effect van woondomeinen is dat ze segregatie onder de Nederlandse bevolking zouden kunnen teweegbrengen. Mocht het ooit zo ver komen dat er sprake is van segregatie, dan moet in dit opzicht zeker de vraag worden gesteld of dit erg is voor de Nederlandse bevolking. Beter nog kan de vraag worden gesteld wat erger is, een menging van alle sociale bevolkingslagen, waarbij de buren geen band met elkaar hebben en elkaar niet eens begrijpen of een segregatie van de bevolkingslagen waarbinnen de bevolkingsgroepen wel een gemeenschappelijkheid hebben. Op basis van deze gemeenschappelijkheid begrijpen de bewoners elkaar beter en spreken ze elkaar vaker. Deze overeenkomstigheden zorgen voor een bepaalde binding onder de bewoners. Woondomeinen zijn juist een bijzondere woonvorm vanwege deze sociale cohesie die er bestaat.
De vraag is hier of er wel sprake is van segregatie onder de Nederlandse bevolkingslagen. Het aantal Nederlandse woondomeinen is namelijk zo laag dat niet gesproken kan worden van segregatie. De segregatie die zou kunnen ontstaan zal niet omvangrijk zijn aangezien de toename in het aantal woondomeinen beperkt zal blijven. Woondomeinen voldoen aan de wensen van een bepaalde groep burgers, waardoor niet iedereen in een woondomein zal willen wonen. Zo zullen er burgers zijn die niet van de rust en ruimte houden die in woondomeinen te vinden is en liever in de stad gaan wonen. Wonen in de stad biedt vele burgers op verschillende punten een meerwaarde. Zo houden sommige burgers van de dynamiek die de stad biedt en anderen wonen juist graag in het centrum vanwege de nabijheid tot de voorzieningen. 
	Voor een groep burgers biedt het woondomein wel een goede woonomgeving. Het woondomein zelf heeft veel positieve meerwaardes voor de bewoners. Hier betreft het niet de fysieke vormgeving, maar juist het sociale element. De bewoners hebben een gemeenschappelijkheid, waardoor een binding onder de bewoners bestaat. Indien er een sociale cohesie aanwezig is kunnen de bewoners zich beter ontplooien op verschillende gebieden. Deze sociale cohesie kan versterkt worden door het beheer in handen van de bewoners te leggen. 
	Deze sociale component kan ook bij andere woningbouwopgaven gehanteerd worden. Het succes dat de sociale component in de woondomeinen heeft opgeleverd, kan ook in andere woonwijken behaald worden. Bij nieuwe woonwijken en bij herstructureringsopgaven kan de sociale component een belangrijke rol spelen. Niet langer moet alleen op de fysieke component gelet worden. De sociale component verdient meer aandacht te krijgen. Ook in de ‘gewone’ woonwijken kan de sociale cohesie versterkt worden door bij de (her)ontwikkeling meer aandacht aan de sociale component te besteden. 
	Bij herstructureringsplannen zijn de nieuwe voordeur en de opnieuw geverfde muren vaak een tijdelijke oplossing. Deze oplossing komt daarbij ook niet tegemoet aan de sociale cohesie. Een fundamentelere oplossing kan gevonden worden op sociaal gebied. Hier kan gedacht worden aan het beheer van de openbare ruimte in handen van de bewoners te leggen. Hierbij kunnen de bewoners hun eigen omgeving inrichten en onderhouden, wat zorgt voor een hogere cohesie onder de bewoners. Dit betekent een omslag in het beheer van de woonwijk en een toename van de sociale cohesie. 






Het aantal woondomeinen in Nederland kent een toename. Door de media wordt hierover steeds meer een negatief beeld neer gezet. Zo wordt beweerd dat door deze woondomeinen een segregatie tussen Nederlandse bevolkingsgroepen zal ontstaan. Hierbij wordt gerefereerd aan de Amerikaanse ‘gated communities’ waarbij senioren een aanzienlijk deel van de dag de golfsport beoefenen en niet meer genoodzaakt zijn het woondomein te verlaten. Deze ‘gated communities’ hebben volgens de media sociale en ruimtelijke effecten als gevolg. Zo zouden ‘gated communities’ onder andere tot segregatie en vervreemding tussen bevolkingsgroepen leiden.
Ondanks deze mogelijke segregatie zijn de woondomeinen gelieft onder de Nederlandse bevolking. Een aanzienlijk deel van de bevolking ziet voordelen in het kopen van een huis in een woondomein. Welke voordelen er voor burgers ten aanzien van het wonen in een woondomein bestaan, wordt in deze scriptie aan de hand van de marketing van woondomeinen bekeken. 
In dit onderzoek is een sociaal ruimtelijke analyse gemaakt over de wijze waarop woondomeinmarketing in de Nederlandse ruimtelijke ordening toegepast wordt en welke meerwaarde dit oplevert voor de woondomeinbewoners. Het streven is tot nieuwe inzichten te komen over de wijze waarop deze woondomeinmarketing beter benut kan worden, om de woonsatisfactie van woondomeinbewoners te optimaliseren door de positieve effecten van marketing te vergroten. De probleemstelling die hierbij gehanteerd werd luidt: 

Welke meerwaarde kan de marketing van woondomeinen sociaal en ruimtelijk opleveren voor de woondomeinbewoners? 

Om deze hoofdvraag te beantwoorden,  waren een aantal deelvragen opgesteld:

1.	Wat houdt citymarketing in? 
2.	Waardoor worden woondomeinen gekenmerkt? 
3.	Kan er gesproken worden van woondomeinmarketing? 
4.	Op welke wijze is in de woondomeinen differentiatie aangebracht?
5.	Op welke wijze is een identiteit toegevoegd aan de woondomeinen?
6.	Hoe heeft de promotie van de woondomeinen plaatsgevonden?
7.	In hoeverre verschillen de woondomeinbewoners van de niet-woondomeinbewoners in de mate van verbondenheid met het woondomein en haar bewoners? 
8.	Welke verschillen bestaan er tussen de typen woondomeinen ten aanzien van de verbondenheid? 

Het onderzoek is begonnen met een literatuurstudie naar de begrippen ‘citymarketing’ en ‘woondomein’. De bestudering van deze begrippen is de basis voor het onderzoek. Deze kennis wordt gebruikt bij de formulering van het begrip woondomeinmarketing. Aan de hand van dit begrip vindt een vergelijking van een zevental woondomeinen plaats. In deze vergelijking is gekeken hoe de woondomeinmarketing in de Nederlandse praktijk wordt toegepast. Hierbij is gelet op hoe de afstemming tussen vraag en aanbod heeft plaatsgevonden en hoe deze tussen de cases verschilt. Op basis van deze vergelijking zijn verwachtingen ten aanzien van de meerwaardes voor de bewoners opgesteld. De daadwerkelijke meerwaarde voor de bewoners is door middel van een bewonersenquête achterhaald. 

Citymarketing 
Citymarketing is een reeks acties die wordt ondernomen om een zo goed mogelijke afstemming tussen de vraag van de bewoners en het aanbod van de stad te bereiken om zo het functioneren van de stad te maximaliseren. Om de afstemming tussen de vraag en het aanbod te maximaliseren worden de elementen van het marketingproces (differentiatie, identiteit en promotie) zo goed mogelijk op de doelgroep afgestemd. De meerwaarde van marketing voor de bewoners kan gevonden worden in een hogere mate van verbondenheid met de woonomgeving. 

Woondomeinen 
Dit onderzoek erkent het belang van het belichten van zowel de sociale als de fysieke component van woondomeinen. Vanuit de sociale component kan een woondomein beschreven worden als een groep mensen die zich op basis van een gemeenschappelijke identiteit met elkaar verbonden voelt en zichzelf onderscheidt van andere sociale groepen. Fysiek zijn de woningen en bijbehorende privé-voorzieningen door een thematisering en een collectief beheer onderscheiden van de omgeving. Bijzonder hierbij is dat de woondomeinen ontwikkeld worden aan de hand van een leefstijl. 

Woondomeinmarketing
De marketing rond woondomeinen verloopt in een soortgelijk proces als citymarketing. De ontwikkeling van de stad en het woondomein vindt plaats in drie fasen: differentiatie, toevoeging van identiteit en promotie. Differentiatie in het woonproduct levert een hogere kwaliteit en een unieke vormgeving van het woonproduct op. Door de toevoeging van een identiteit aan het woonproduct ontstaat een bepaalde beleving. Promotie kan een imago voor het woonproduct opleveren. Bij een vergelijking van de toepassing van deze drie elementen bij woondomeinen en steden blijkt dat de verschillen minimaal zijn. Er kan dan ook gesproken worden van woondomeinmarketing.

Differentiatie 
Het woondomein wordt van de verdere woonomgeving onderscheiden vanwege een hoge kwaliteit en een unieke vormgeving. Woondomeinen bieden bewoners een grote woning in een rustige woonomgeving tegen een redelijke prijs. De vormgeving van het woondomein wordt afgestemd op de leefstijl van de doelgroep. Indien het woondomein op één leefstijl is afgestemd, zoals bij Haverleij en Mariaplaats, is het woondomein in één thema vormgegeven, wat naar voren komt in onder andere de woningen, de voorzieningen en het straatmeubilair. Een thema dat op al deze gebieden naar voren komt levert een hogere kwaliteit van de woonomgeving op. Indien een woondomein, zoals Parc Sandur, afgestemd is op een zeer brede doelgroep is er geen sprake van een sterk thema en is de toegevoegde kwaliteit lager. 

Identiteit
Aan de vormgeving van de woondomeinen is vaak een identiteit gegeven. Deze identiteit is, evenals de differentiatie, afgestemd op de leefstijl en de gemeenschappelijkheid van de doelgroep. De identiteit komt ook naar voren in de architectuur van de woningen, de voorzieningen en het straatmeubilair. Indien de gemeenschappelijkheid, zoals golf, in het gehele woondomein naar voren wordt gebracht, ontstaat een intense beleving. De mate waarin een identiteit wordt toegevoegd hangt samen met de breedte van de doelgroep waarop wordt ingespeeld. In woondomeinen waar ingespeeld wordt op één leefstijl is een sterkere identiteit aanwezig dan in woondomeinen waar ingespeeld wordt op een bredere doelgroep.

Promotie
In de ontwikkelingsfase van het woondomein wordt promotie ingezet om bewoners te interesseren voor een woning in een woondomein. In het promotiemateriaal staat niet één woning centraal, maar het woondomein, waarbij in een goed gevoel wordt gecreëerd. In de huidige situatie bestaat er geen promotie meer vanuit de ontwikkelaars. In het merendeel van woondomeinen is zelfs helemaal geen sprake van promotie. In enkele gevallen, zoals EVA-Lanxmeer en Haverlij, is vanuit verschillende vakgebieden aandacht voor de fysieke verschijning van het woondomein. 
Meerwaarde van woondomeinen 
Woondomeinmarketing heeft voor een betere afstemming tussen vraag en aanbod van het woondomein gezorgd, dan bij ‘gewone’ woonwijken het geval is. Dit uit zich in vergelijking met de niet-woondomeinbewoners in een hogere verbondenheid met de woonomgeving. Dit komt naar voren uit een hoger cijfer voor de woonomgeving en een grotere verbondenheid met zowel het woondomein als met de mede-bewoners. De meerwaardes waarover het woondomein beschikt zorgen voor een hogere binding met het schaalniveau van de woonwijk. 
	De eerste meerwaarde kan bereikt worden als de vormgeving en het kwaliteitsniveau een toegevoegde waarde bieden boven de ‘gewone’ woonwijken. Een tweede meerwaarde ontstaat als bewoners zich verbonden voelen met de identiteit van het woondomein. 
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Figuur B: Inkomensdeling naar type woondomein.










Figuur C: Gezinssamenstelling naar type woondomein.













Figuur D: Waarderingscijfer naar woonvorm.
Descriptives
















































Figuur H: Verbondenheid met de buurt, naar woonvorm.

		Verbondenheid met de buurt	Totaal














Enquête ‘Beleef je wijk’

1.	 In welke plaats woont u?   						
O Dronten	 	




O Den Bosch		 
O Emmen 		







































10.	Waarmee voelt u de meeste verbondenheid? Max 2 antwoorden. 	  
o	Met de gemeente
o	Met de eigen woning 
o	Met de buurtbewoners
o	Met de manier van leven die de meeste buurtbewoners aanhouden 
o	Anders, namelijk…
 
11.	Geef met een cijfer tussen de 1 en 10 aan, hoe u uw woonomgeving waardeert.

12.	Hoe verbonden voelt u zich met uw buurtbewoners? 		
O Zeer verbonden 
O Redelijk verbonden
O Niet erg verbonden
O Helemaal niet verbonden

13.	Hoe verbonden voelt u zich met de stad/ het dorp waarin u woont?    
O Zeer verbonden 
O Redelijk verbonden
O Niet erg verbonden
O Helemaal niet verbonden

-----------------------------------------------------------------------------------------------
Indien bij vraag 2, of 3,…, 8 ‘NEE’ ingevuld is, wordt er doorgelinkt naar onderstaande vragen. (Bij de onderstaande vragen zijn de namen telkens aangepast aan het betreffende woondomein)

14.	Heeft u weleens gehoord van de Golf Residentie Dronten?  		
O Ja
O Nee  wordt automatisch doorgelinkt naar vraag 32

15.	Stelling: ik zou in de Golf Residentie Dronten willen wonen 	
O Helemaal mee eens
O Mee eens
O Mee oneens
O Helemaal mee oneens
16.	In hoeverre bent u trots op het feit dat Golf Residentie Dronten deel uitmaakt van uw gemeente? 									
	Zeer trots
	Trots
	Een klein beetje trots 
	Helemaal niet trots







18.	Vindt u dat de Golf Residentie Dronten meer bekendheid zou moeten krijgen in Dronten en andere delen van Nederland?  					
	Zowel in Dronten als in Nederland
	Wel in Dronten, maar niet in Nederland
	Niet in Dronten, maar wel in Nederland
	Zowel niet in Dronten als niet in Nederland





















22.	Waarmee voelt u zich het meest verbonden? 			
	Imago van mijn wijk
	Imago van de Golfresidentie Dronten
	Imago van Dronten










Indien bij vraag 2 ‘Ja’ is ingevuld, wordt er automatisch doorgelinkt naar vraag 24. (Bij de onderstaande vragen zijn de namen telkens aangepast aan het betreffende woondomein)













26.	Vindt u dat Golf Residentie Dronten meer bekendheid mag krijgen in Dronten en andere delen van Nederland? 
	Zowel in Dronten als in Nederland
	Wel in Dronten, maar niet in Nederland
	Niet in Dronten, maar wel in Nederland






















30.	Waarmee voelt u de grootste verbondenheid?  (1 voor de grootste verbondenheid 2 voor de tweede belangrijkste in volgorde en 3 voor de derde belangrijkste) 
	Mijn eigen huis
	Imago van Golf Residentie Dronten
	Imago van Dronten
	Andere bewoners van Golf Residentie Dronten 
	Logo van mijn wijk bijvoorbeeld:  
 HYPERLINK "http://www.golfresidentiedronten.nl/absolutebmxe/abmc.asp?b=21&z=2" \t "_blank"  HYPERLINK "http://www.golfresidentiedronten.nl/absolutebmxe/abmc.asp?b=21&z=2" \t "_blank" 












Algemene vragen (voor iedereen)

32.	Wat is uw leeftijd?								
…..  jaar     (open antwoord)

33.	Wat is uw persoonlijke situatie op dit moment? 			
O Alleenstaand 
O Alleenstaand met thuiswonenden kinderen
O Samenwonend / gehuwd zonder thuiswonende kinderen
O Samenwonend / gehuwd met thuiswonende kinderen





35.	Wat is het bruto inkomen van uw huishouden?					
O < €25.000 
O €25.000 – €35.000 
O €35.000 – €50.000
O €50.000 – €75.000
O > €75.000
O Deze vraag beantwoord ik liever niet

36.	Kunt u aangeven tot welk van de volgende omschrijvingen u zichzelf 		
het meest aangetrokken voelt? (maximaal 1 antwoord) 
O Sterk verbonden met buurt, gezelligheid, veel sociale contacten in buurt, traditionele rolverdeling gezin
O Carrière met of zonder kinderen, druk leven, beide werkend, veel activiteiten buitenshuis, comfortabele woonomgeving
O Niet gebonden aan woning en buurt, afzetten tegen normen en waarden, eigen manier van leven, dynamische woonomgeving
O Gezin staat centraal, af en toe praatje in de buurt, status en privacy, nette en veilige buurt
O Opvoeden kinderen, idealen, milieubewust / betere wereld, autoluwe woonomgeving
O Druk sociaal leven, carrière belangrijk, ongebonden en mobiel, gemak en comfort
O Carrièregericht, vrijheid en privacy, geen binding met buurt, imago en identiteit van belang
O Gezin met oudere kinderen (al uit huis), genieten van vrije tijd, privacy en rust, ruimte
O Carrière, kunst, cultuur en reizen, originaliteit en allure, weinig binding met buurt
O Bewuste keuze platteland/dorp, sociale contacten, ruimte en rust, vrijheid en uitzicht
O Druk leven, beide werkend, laten zien dat er geld is, ruime buurt, luxe, comfort en status
O Vastigheid en tegelijkertijd nieuwsgierig, op zoek naar nieuwe







Bent u gelukkig? Wat draagt bij aan uw woongeluk? Voelt u zich verbonden met uw buurtbewoners? Ervaart u de buurt als één grote familie? Deze vragen staan centraal in ons afstudeeronderzoek. Wij zijn dan ook zeer benieuwd naar uw antwoorden op bovenstaande vragen! 

In het kader van ons afstuderen aan de universiteiten van Utrecht en Nijmegen, onderzoeken wij, in samenwerking met adviesbureau Inbo, de invloed van sociale contacten in een woonwijk. Specifiek richten wij ons in dit onderzoek op de kernwaarden: binding, imago en geluk. In ons afstudeeronderzoek staat onder meer uw wijk centraal. Uw mening is daarbij van groot belang en onmisbaar. Alleen op basis van uw mening kunnen wij een geslaagd onderzoek uitvoeren en dit vertalen naar een passend advies.

Wij zouden het zeer op prijs stellen als u onze vragenlijst invult. Dit duurt ongeveer tien tot vijftien minuten. Invullen kan tot en met 24 mei 2009. Iedereen maakt hierbij kans op een Restaurantbon ter waarde van €75,-. U kunt de enquête invullen op www.leefstijlen.nl/beleefdewijk (​http:​/​​/​www.leefstijlen.nl​/​beleefdewijk​)

Indien u de enquête liever op papier wilt ontvangen, of nadere vragen over het onderzoek heeft, kunt u contact opnemen met één van de ondergetekenden via telefoonnummer: 033 286 81 50. Bent u ook benieuwd naar de uitkomsten van ons onderzoek? Of bent u gewoon nieuwsgierig wat uw wijkbewoners hebben ingevuld?  Dan kunt u vanaf 20 juni de resultaten op bovenstaande website vinden. 

Alvast hartelijk dank voor uw medewerking! 
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